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Drogi Czytelniku,

wydarzenia z poczatku roku zachwiaty dotychczasowym porzadkiem — zmienity nasz styl
zycia i pracy. Aby oddac charakter tej zmiany, tegoroczny raport przygotowalismy pod
hastem ,We are connected”. Pokazemy w nim, jak konsumenci korzystajg z réznych
urzadzen, jak mobile przejmuje nasze kolejne doswiadczenia, a takze jak wptywa na inne
kanaty. Na koncu, odpowiemy na pytanie, jak marki i wydawcy moga dociera¢ do migru-
jacych miedzy roznymi kanatami i urzadzeniami uzytkownikow.

Dziekujemy autorom ze Swiata biznesu i nauki, partnerom medialnym oraz wszystkim
zaangazowanym w powstanie tej publikacji. Szczegdine podziekowania za wieloletnie
wsparcie naszej inicjatywy kierujemy do IAB Polska — patrona honorowego niniejszego
raportu.

Zyczymy przyjemnej lektury!
Rafat Karczewski i Artur Zawadzki
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Pomystodawca i wydawca
Spicy Mobile

Spicy Mobile to agencja marketingu mobilnego zapew-
niajgca kompleksowe wsparcie dla reklamodawcow,
wydawcow, domow mediowych oraz innych podmio-
tow rynku w zakresie strategii, kreacji, realizacji kam-
panii reklamowych, big data oraz marketingu aplikacii
mobilnych. Misjg firmy jest oferowanie rozwigzan strate-
gicznych, kreatywnych, technologicznych i badawczych
dedykowanych kanatowi mobile, wspierajgcych roz-
woj klientdw, a takze stymulujgcych i edukujacych rynek.
www.spicymobile.pl
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Patronat honorowy

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej
IAB Polska

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
jest organizacja zrzeszajgca ponad 230 najwazniejszych
firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze por-
tale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agen-
cje interaktywne. Jego gtdwnym celem jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako
skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocii.
Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe, tworzy,
prezentuje i wdraza standardy jakosciowe. Przygotowuje
raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny
czy AdEX, ktorego wyniki sg bazg analiz wydatkow re-
klamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum I1AB,
MIXX), warsztatow i szkolert (Internet Week, IABHowTo,
FutuLab). Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest
DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji e-marke-
tingowych. IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig
struktur Swiatowych organizacji IAB oraz czionkiem |AB
Europe, Zwiazku Stowarzyszert Rada Reklamy oraz Krajo-
wej Izby Gospodarczej. www.iab.org.pl

SPICY MOBILE / WE ARE CONNECTED



Marcin Wozniak

Communication Strategy Director
LiquidThread

Czego konsumenci chcg
od marek? Najwazniejsze
trendy dla marketera




Konsumenci wymagaja od marek coraz wiecej: tworzenia wartosci dodanej,
transparentnosci procesow, wiarygodnosci i odpowiedzialnosci za swoje
dziatania, a takze aktywnego angazowania sie w sprawy wazne dla odbiorcow

oraz pracownikow.

Pod koniec kazdego roku przez media branzowe przewijajg sie artykuty,
wywiady oraz wykresy podsumowujace zauwazone zmiany i przewidujg-
ce nadchodzace trendy marketingowe. Dotyczg one zazwyczaj wzrostu
znaczenia danych, rozwoju kanatu mobile, sztucznej inteligenciji, zmian na
Sciezce zakupowej, personalizacji komunikacji — krétko mowige, wszyst-
kich rzeczy, o ktorych istnieniu konsument nie ma pojecia. Dla konsumen-
ta istniejg marki — to co oferujg, 0 czym madwig, w Co sie angazuja.

Podejscie konsumentow do marek ewoluowato w cyklu dtuzszym niz
wspomniany rok. To zmiany o charakterze pokoleniowym i w takiej wta-
Snie perspektywie mozna zauwazyc¢, ze konsumenci wymagaja od marek
coraz wiecej: tworzenia wartosci dodanej, transparentnosci procesow,
wiarygodnosci i odpowiedzialnosci za swoje dziatania (w kontekscie lo-
kalnym i globalnym), a takze aktywnego angazowania sie w sprawy waz-
ne dla odbiorcow oraz pracownikow. Google, Unilever, Facebook, Netflix,
Apple, Microsoft czy Amazon to przyktady firm, ktére uswiadamiajg nam,
ze marki maja wiecej zasobow i wiekszy wptyw na naszg rzeczywistosc
niz niektdre panstwa. Patrzac na ich strategie, przewidywalismy kolejne
rynkowe trendy. Pandemia postawita nas wszystkich w zupetnie nowej
sytuagiji.

Zazwyczaj okoto 8% konsumentéw dokonuje swiadomej zmiany marek
i siega po nowe produkty'. W czasie znaczacych doswiadczen zycio-

wych — jak pandemia — odsetek ten wzrasta do 21%. W nowych wa-
runkach zaczelisSmy weryfikowa¢ swoje potrzeby i przewartosciowywac
wybory. To swietny moment dla marek, ktére chca odswiezy¢ swoj wi-
zerunek, zaistnie¢ w swiadomosci nowych klientow lub wprowadzi¢ in-
nowacyjne produkty czy ustugi. Z drugiej strony, to wyzwanie dla tych
podmiotéw, ktdre trwajg przy swoich dotychczasowych strategiach, wie-
rzac w status quo i site swojej ugruntowanej pozyciji. Co moze sprawic,
ze w trakcie pandemii konsumenci zwréca uwage na marke? Ciekawych
odpowiedzi w tym obszarze dostarcza raport ,CX gtéwnym celem trans-
formaciji biznesowej” przygotowany przez KPMG Polska.

EMPATIA

Empatia to jeden z kluczowych warunkéw wymienionych w przytoczone;
publikacji. To ona sprawia, ze zostajemy lojalnym konsumentem marki.
Jako element budowy marki moze dotyczy¢ dwdch aspektow: doswiad-
czenia konkretnego konsumenta oraz wrazliwosci marki na ogolne po-
trzeby spoteczne na poziomie lokalnym, regionalnym i globalnym.

Pierwszg reakcja konsumentow, styszacych zewszad apel #zostariwdo-
mu, byto sprawdzenie, czy ulubione produkty i ustugi sg dostepne online.
Marki, ktore przygotowaty sie do tego, mogty skorzysta¢ na ogromnym

"WARC ,The long-term impact of COVID-19 on consumer bahaviour”, 2020.
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zainteresowaniu. W badaniu agencji Catchers 6% konsumentéw zadekla-
rowato, ze z powodu pandemii po raz pierwszy dokonali zakupu online.
Warto uzupetnic ten obraz spostrzezeniami z badania Kantar zrealizowa-
nego w krajach, ktére jako pierwsze zostaty dotkniete przez pandemie?.
Az 60% respondentdw przyznato, ze aktualna sytuacja wymaga od nich
pochylenia sie nad finansami i zabezpieczenia wtasnej przysztosci. To dla
takich osdéb Empik zaoferowat dostep ,,Premium”, a Allegro darmowe do-
stawy w ramach pakietu ,Smart”. Obie marki zdobyty tym ruchem wielu
nowych klientow. Empatyczne podejscie pozwolito tez markom odpowie-
dzie¢ na zupetnie nowe potrzeby zamknietych w domach konsumentdw.
Na przyktad hurtownie owocowo-warzywne, ktére stracity mozliwosc
dystrybuciji swoich towardéw na targowiska, zaproponowaty klientom kon-
cowym wygodny i bezpieczny dowdz swiezych produktéw pod drzwi.

W akcje #zostanwdomu zaangazowato sie wiele marek, odpowiadajgc
na przerdzne potrzeby klientdw. Eveline postawito na edukacije i pozwo-
lito klientom éwiczy¢ make-up w domu pod okiem najlepszych makijazy-
stek. LEGO i IKEA organizowaty warsztaty, a takze inspirowaty do zabawy
swoimi produktami. Lotto stworzyto serwis ,Miliony sposobdw na nude”,
a AXA przygotowata internetowg platforme edukacyjng ,Druzyna kapita-
na Maxa”. Osobliwym problemem na poczatku lockdown’u byta kwestia
przygotowywania positkow. | w tym aspekcie na potrzeby konsumentow
odpowiedziaty marki. Na przyktad Kamis zaproponowat proste przepisy
na smaczne i zdrowe dania z ryzem i makaronem, czyli z wykorzystaniem
tych skfadnikow, ktore konsumenci mieli w zapasie.

Szybko okazato sig, ze pandemia to nie jedyne mocne doswiadczenie, ja-
kie czekato nas w 2020 roku. Istotne staty sie tez tematy swiatopoglagdowe
oraz uczestnictwo marek w tych dyskusjach. Przyktad idzie z Zachodu —
wiekszos¢ Amerykandw uwaza, ze firmy powinny aktywnie walczy¢ z nie-
rownosciami rasowymi. Oczekiwania te wzrosty do 85% w czasie ruchu
Black Lives Matter, ktory rozpoczat sie od tragicznej smierci Georga’a
Floyda®. Marki w Polsce, ktére dziatajg globalnie, tez czujg potrzebe wy-
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powiedzenia sie na tematy wazne dla swoich konsumentéw. Jest to
jednak podejscie bardzo polaryzujgce. Warto wspomnie¢ chociazby te-
czowe logo CD Projekt RED, zmienione z okazji Miesigca Dumy LGBT,
ktore zostato negatywnie przyjete przez czes¢ klientow. Niezaleznie jed-
nak od tematéw budzacych skrajne emocje, marki powinny angazowac
sie w tematy istotne spotecznie. Z badar Garden of Words Group i SW
Research wynika, ze 35% Polakow chetnie wybiera marki, ktore angazuja
sie w dziatania spotecznie odpowiedzialne?. Z kolei inne badania pokazu-
ja, ze az 40% Polakow interesuje sie produktami ekologicznymi i natural-
nymi°. Jaki jest jednak warunek, aby marki deklarujgce odpowiedzialne
dziatania mogty na tym zyskac?

WIARYGODNOSC

Wiarygodnos¢ to drugi najwaznigjszy czynnik wyboru wedtug raportu
KGHM. Spoteczna odpowiedzialnos¢ wymaga transparentnosci intenciji
i dziatan. Pandemia wprowadzita tu pewne zmiany — wazniejsze niz wcze-
Snigj okazaty sie problemy o randze lokalngj. Globalne ocieplenie i mi-
kroplastik stracity chwilowo na znaczeniu. Klienci z uwaga sledzili, w jaki
sposob marki podchodzg do takich tematow, jak stuzba zdrowia, wspot-
praca z kontrahentami czy bezpieczenstwo pracownikéw. Globalne mar-
ki, na przykfad Coca-Cola, szybko zadeklarowaty przeniesienie budzetow
reklamowych na wspieranie walki z wirusem. Warto wspomnie¢ tez o za-
angazowaniu polskich marek. Najwieksze, jak Orlen czy PKO, przezna-
czyty miliony ztotych na zakup srodkdw ochronnych i testéw. Nie zabrakto
tez mniejszych, bardziej namacalnych akcji — firma 4F szyta maseczki
ochronne, zas Browar Pinta wprowadzit piwo ,Golden April”, z ktdrego
dochdd zostat przekazany pubom zamknietym z powodu rzadowych re-
strykcji. Warto rowniez wspomnie¢ o firmach, ktore szybko dostosowa-
ty sie do rygorystycznych procedur chronigcych klientéw i pracownikéw

(Zabka, Lidl, Biedronka).

2 Kantar, ,What consumers expect from brands?”, marzec 2020.
8 Porter-Novelli COVID-19 Tracker, kwiecieri 2020.

4 Garden of Words Group i SW Research, ,Polki i Polacy 2018”.
5 Nielsen, ,Home and Beauty Loves Eco”, 2019.



Wiarygodnos¢ buduje sie na zaufaniu. Nie ma migjsca na marki, ktore co
innego mowig, a co innego robig. Na transparentnos¢ dziatan warto tez
spojrzeC w szerszym kontekscie. Moze ona dotyczy¢ dziatan realnych
(procesy produkcyjne, pochodzenie produktéw), jak i wirtualnych (dostep
do informaciji, bezpieczenstwo danych).

Zatrzymajmy sie chwile na pochodzeniu produktow. Chec wsparcia lokal-
nych biznesow jest gtdwnym czynnikiem wyboru produktéw oznaczonych
jako ,polskie”. Jednak konsumenci moga by¢ swiadomie wprowadza-
ni w bfad. Na przyktad marka Veclaim, ktéra deklarowata w 100% pol-
skie pochodzenie, szyta swoje ubrania w Maroku i tylko podmieniata
metki. Sprzedajgca luksusowe bransoletki marka Wishbone stracita
swoja wiarygodnos¢, gdy konsumenci odkryli jej produkty na chiriskim
portalu AliExpress w cenie kilkunastokrotnie nizszej. Cho¢ wolelibysmy
zapomnie¢ o tych nieudolnych prébach budowy swojej marki na etnocen-
tryzmie, swiadczg one o tym, ze kwestia pochodzenia jest dla obecnych
konsumentéw coraz wazniejsza i bedzie przez nich sprawdzana.

Wrazliwym tematem jest tez informacja, jej wiarygodnos¢ i rowny dostep
do nigj. Od globalnych marek oczekujemy transparentnosci. Facebook
musi mierzy¢ sie z zarzutami 0 monopolizacje informacji lub o zte nimi
zarzadzanie. Powoduje to reakcje firm, ktdre chcg zabrac gtos w imieniu
swoich konsumentow. Przyktadowo North Face i Patagonia zrezygnowa-
ty z obecnosci na Facebooku w zwigzku z szerzacg sie na tej platfor-
mie mowa nienawisci. Na naszym poletku informacja rowniez jest orezem
w walce o serca konsumentéw. Warto wspomniecC tu historie firmy LPP,
ktora zostata oskarzona o sprzedaz za granice maseczek tuz przed roz-
poczeciem pandemii. Ostatecznie dobre imie marki zostato oczyszczone,
gdy spdtka podzielita sie petnym obrazem swoich dziatan, obejmujacych
wspotprace z dostawcami i wymiane potrzebnych zasobéw w czasie roz-
woju epidemii, a takze zaangazowanie ogromnych srodkow w walke z jej
efektami w Polsce. Na tak zbudowanej wiarygodnosci marka moze dalej
rozwija¢ swojg historie.

BEZPIECZENSTWO

Kolejnym waznym obszarem jest bezpieczenstwo danych posiadanych
przez marki. Zwyczajowo zgadzamy sie bezkrytycznie na profilowanie
(cookie), zaktadamy konta w kazdym sklepie internetowym i nie zaprza-
tamy sobie tym dalej naszej gtowy. Z tego letargu wytragcajg nas gtosne
sprawy dotyczgce wycieku danych, na ktére to uwrazliwity nas dziata-
nia organow panstwowych. Bardzo gtosno komentowana byta kwestia
Zbierania danych wrazliwych w aplikacji ProteGO Safe, a tematem gtow-
nych portali i dziennikow telewizyjnych stata sie wystana e-mailem prosba
Poczty Polskiej do samorzgddw dotyczaca podzielenia sie wrazliwymi da-
nymi potrzebnymi do stworzenia spisu wyborcow. Takie dziatania powo-
dujg, ze konsumenci zwracajg coraz wiekszg uwage na bezpieczenstwo
danych i odpowiedzialne nimi zarzadzanie.

PODSUMOWANIE

W tych dynamicznych czasach widze przed zarzgdzajgcymi markami jed-
ng droge — odnalezienie wartosci, wedtug ktérych moga dziata¢ nieza-
leznie od tego, co przyniesie jutro. Obecnie, takg wartoscig jest empatia
budujgca baze lojalnych klientdw, ktorzy wptyng na dtugofalowe wyniki
sprzedazowe. Réwnoczesnie marketerzy musza rozumie¢ zmieniajgce
sie potrzeby konsumentdw i szybko sie do nich dostosowywac. Pande-
mia mocno podkreslita, ze konsumenci szukaja wyzszego sensu istnienia
marek, oczekujg dziatania wychodzgcego daleko poza zarabianie pienie-
dzy. Czy lepiej beda radzi¢ sobie ,purpose driven brands”? Zapewne tak,
ale tylko te, ktére wezmag odpowiedzialnos¢ za to, co deklarujg. Konsu-
menci za kazdym razem bedg mowic¢ ,sprawdzam!”, a efekt tej wery-
fikacji bedzie wptywat na ich oceny oraz decyzje zakupowe. Dziatajmy
wiec odpowiedzialnie, starajgc sie zbudowac relacje z klientami zgodnie
Z zasadg, ze jeden zadowolony Klient przyciggnie nastepnego, a jeden
rozczarowany — odradzi wielu. A wszystkim nam — jako konsumentom —
zycze spotkania na swoich sciezkach zakupowych wielu empatycznych,
zaangazowanych i dotrzymujgcych stowa marek.
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Izabela Wistocka

Manager, Digital Transformation
PwC Polska

Konsument — zachowania
i potrzeby w Swiecie
,mobile”




Pandemia COVID-19 przyspieszyta tempo zmian w zachowaniach ludzi na catym
Swiecie. Inaczej pracujemy, inaczej jemy, inaczej sie komunikujemy, bawimy

i uczymy. Mamy réwniez inne wzorce konsumpcji w kazdej kategorii, zaczynajgc
od tych zaspokajajgcych potrzeby lezgce u podstaw piramidy Maslowa,

a konczac na konsumpcji mediow i rozrywce.

Pojawienie sie pandemii nie tylko wzmocnito juz rosnacy trend zakupdow
w kanale cyfrowym, ale tez sprawito, ze konsumenci zaczeli samoistnie
poszukiwac¢ nowych sposobdw dostepu do produktow i ustug w tym ka-
nale. Biznesy natomiast zaczety eksperymentowac z nowymi sposobami
dotarcia do swoich Kklientow (np. wspotpraca sieci Biedronka z platfor-
ma Glovo, dzieki czemu bez czasochtonnego inwestowania we wtasny
e-commerce mozliwa byta sprzedaz produktow w kanale online poprzez
aplikacje mobilng partnera biznesowego). Nastgpito przyspieszenie trans-
formacii cyfrowej na niespotykang dotychczas skale. Jak powiedziat Sa-
tya Nadella, CEO Microsoft — ,Microsoft zobaczyt dwa lata transformagcii
cyfrowej w dwa miesigce”.

Z powodu wyjatkowej sytuacji firma doradcza PwC przeprowadzita glo-
balne badanie konsumentdéw dwa razy. Pierwsze badanie zostato zreali-
zowane przed pandemig COVID-19, natomiast drugie juz po wybuchu
epidemii i doswiadczeniu lockdownu.

Juz w pierwszej turze badan PwC (koniec 2019 roku) byto widac, ze mo-
bilne zakupy online stajg sie coraz bardziej popularne, jednak odsetek
kupujgcych na urzgdzeniach mobilnych znacznie wzrdst w drugiej turze
— z mobilnych zakupdw online korzysta srednio 45% respondentow, ale
juz w Chinach i na Bliskim Wschodzie to odpowiednio 60% i 58%. War-

10

to podkreslic, ze prawie wszyscy respondenci twierdzg, ze nadal beda
korzysta¢ z tego kanatu, wiec nie bedzie to tylko chwilowa zmiana za-
chowania, ale trwaty trend, ktory bedzie miat wptyw na przyszie sciezki
zakupowe klientow i zwigzane z tym nowe typy misji zakupowych.

Przed COVID-19 zakupy na urzadzeniach mobilnych byly poréwnywalne
do innych typow zakupoéw w kanale cyfrowym

Smartfony Tablety

30% 20%

Smart assistant PC

15% 28%

Zrédto: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2020
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Po COVID-19 wzrosta popularno$¢ zakupow na urzadzeniach mobilnych

Rzadziej Tak samo m Czesciej

46%
1% 38%
20% 18% 17%
Online, przez tablet Online, przez komputer Online, przez smartfon

Zrédto: PwC, Global Consumer Insights Survey, 2020

COVID-19 zmienit takze swiat aplikacji mobilnych. W pierwszym kwartale
2020 roku liczba Sciggnietych aplikacji wyniosta 33,6 miliarda. W stosun-
ku do poprzedniego roku (dane za | kw. 2019 r.) jest to wzrost 0 20,3%.
Jednak wazniegjsze jest to, w jaki sposdb zmienit sie ekosystem tego rynku
ze wzgledu na kategorie. Zaobserwowalismy ogromne wzrosty w takich
kategoriach, jak ,Biznes” (+128,8%), ,Edukacja” (+125,5%), ,Wiadomo-
sci” (+86,7%), ,Sieci spotecznosciowe” (+61,4%), ,Ksigzki” (+54,5%), ale
rowniez ,Gry”, ,Rozrywka” oraz ,Zdrowie i fithess”. Na drugim biegunie,
z oczywistych powoddw, pojawity sie spadki w nastepujacych katego-
riach: ,Podroze” (-52,8%), ,Nawigacja” (-29%), ,Sport” i ,Finanse”.

Dane te obrazujg zmiany potrzeb konsumentéw. W kazdym z analizowa-

nych przez Sensor Tower krajow aplikacje biznesowe znalazty sie w ran-
kingach TOP10 pobieranych aplikacji (co oczywiscie przefozyto sie na

1. KONSUMENCI

przychody tych spdtek oraz ich wyceny), a liczba pobranych gier w ciggu
jednego kwartatu przekroczyta 13 miliardow — jest to wynik o ponad 2 mi-
liardy lepszy od dotychczasowego kwartalnego rekordu.

Na potwierdzenie tych zmian mamy tez informacje o ilosci czasu spedza-
nego w aplikacjach mobilnych. Wedtug App Annie Intelligence miesieczny
czas spedzany w aplikacjach mobilnych wzrést o 40% rok do roku w dru-

Instalacje aplikacji mobilnych w wybranych kategoriach

Biznes 128,8%

125,5%

Edukacja
Wiadomosci 86,7%
61,4%
54,5%

49,7%

Sieci spotecznosciowe
Ksiazki
Gry

Medycyna
Rozrywka
Zdrowie i fitness
Produktywnosé
Zdjecia i wideo
Reference
Zakupy
Narzedzia
Muzyka
Zywnosé i napoje
Styl zycia
Pogoda

Finanse

Sport

Nawigacja
Podroze

-3,8%
-16,1%
-25,1% -
29,0%
-52,8%

49,1%
48,1%
41,8%
33,2%
25,8%
24,9%
18,4% 16,6%

13,3%
I 41%
0,1%

Zrédto: Sensor Tower, Q1 2020 Data Digest; dane z App Store zredagowane dla 9 krajéw (Chiny,
Potudniowa Korea, Wtochy, Japonia, Francja, Niemcy, Hiszpania, USA, UK); wzrost kalkulowany na
podstawie danych pochodzacych z 30 dni po potwierdzeniu w kazdym z krajow 200 przypadkow
COVID-19 w poréwnaniu do poprzedzajgcych 30 dni.
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gim kwartale 2020, osiggajac najwyzszy w historii poziom ponad 200 mi-
liardow godzin w kwietniu 2020 r.

45% ankietowanych twierdzi, ze

COVID-19, jego kolejne fale i potencjalne nowe epidemie beda powo-

dowac mniejszg aktywnos$¢ ludzi w $wiecie zewnetrznym, ,nowa nor- CZ@éCiEj Uiywa smartfona jakO kanatu
malnos¢” bedzie w naturalny sposob skutkowal wiekszg obecnoscig z
uzytkownikow w kanatach cyfrowych. Zmiana struktury kategorii w korzy- ZﬂkUpOW Od WybUChU COVID 19

staniu z aplikacji oraz zwigkszony udziat czasowy beda sie utrzymywac.
Wraz z uptywem czasu bedzie jednak wzrasta¢ swiadomos¢ wszystkich
grup wiekowych w obszarze prywatnosci i bezpieczenstwa danych. Do-
datkowo zmiany dotyczgce prywatnosci w systemie operacyjnym iOS
14 (np. pytanie uzytkownika, czy pozwala sledzi¢ sie aplikaciji, ikona na
ekranie pokazujgca, czy kamera i mikrofon dziatajg) sprawig, ze ta sSwia-
domos¢ wzrosnie skokowo. | mimo, ze dla dziatéw marketingu i sprze-
dazy kazda dana jest na wage ziota, konieczna bedzie jeszcze wieksza
transparentnos¢ w tym obszarze, a takze przekonanie klientdw, ze prze-
kazanie danych przyniesie im korzysci. Marki FMCG juz wiedza, ze musza
opierac sie o0 wartosci istotne dla ich grup docelowych, to samo bedzie
w coraz wiekszym stopniu dotyczy¢ rynku aplikacji mobilnych i obecnych
tam marek.

Tylko produkty wiarygodne i spojne z wartosciami klientow bedg miaty
mozliwosc szerokiego pozyskiwania danych. Jak wynika z tegorocznego
badania PwWC, az 49% respondentéw jest sktonnych dzieli¢ sie swoimi
danymi, aby pomaoc ulepsza¢ miasta, w ktorych zyja. To jasny sygnat dla
rynku aplikacji mobilnych, ze ludzie sa otwarci na dzielenie sie swoimi da-
nymi w stusznej sprawie i gdy widzg wynikajgce z tego korzysci.
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Jestesmy rozni.
Pokolenie X, Y i Z



Na przestrzeni ostatnich lat temat pokolenia X, Y i Z stat sie niezwykle
popularny — zarowno jesli chodzi o rynek pracy, edukacje czy marketing.
Kazde charakteryzuje zblizony zestaw zachowan, zwyczajow i styl zycia.

Przyjrzyjmy im sie lepie;.

Rdznice miedzy pokoleniami sa rzeczg naturalng i widoczne byty od za-
wsze, natomiast wiedza i Swiadomos¢ ich istnienia odgrywa kluczowa
role zaréwno dla pracodawcow, ktorzy sg zmuszeni dostosowywac swo-
je warunki do wkraczajgcych na rynek pracy mtodych ludzi, jak i mar-
ketingowcow, ktdrzy kieruja swoje produkty do réznorodnych grup
konsumentow. W zaleznosci od zrodta mozemy znalez¢ rozne definicie
poszczegolnych grup — najwieksze watpliwosci dotyczg roku urodzenia
0s6b przypisywanych do danego pokolenia. Jednak wiek to nie jedyna
zmienna, na podstawie ktorej uznaje sie osoby za nalezgce do konkret-
nej generacji. Kazde pokolenie charakteryzuje zblizony zestaw zachowan,
zwyczajow, a takze podobne nastawienie do zycia i pracy.

BABY BOOMERS

Przyjmuije sie, ze osoby urodzone w latach 1946-1964 to osoby z tzw.
pokolenia ,baby boomers”, ktorego nazwa pochodzi od nagtego wzrostu
urodzen majgcego miejsce po wojnie. Jest to liczna grupa osdb w wieku
powyzej 55 lat, wychowana w realiach powojennych, w czasie szybkie-
go wzrostu gospodarczego oraz rewolucji kontrkulturowej. Dorastajgcy
w tradycyjnym, mocno konserwatywnym modelu rodziny, stosunkowo
oporni ha zmiany i cenigey stabilizacje wierzg, ze w zyciu do wszystkiego
dochodzi sie samodzielnie poprzez ciezka prace. Zarobione pienigdze za-
zwyczaj odktadajg, patrzac niepewnie w przysztos¢ i wychodzac z zatoze-
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nia, ze ,nie wiadomo, czy nie nadejdzie gorszy czas”. Kobiety z pokolenia
»baby boomers” na pierwszym miejscu stawiajg dom, rodzine i wychowa-
nie dzieci, a dopiero pdzniej kariere zawodowa.

POKOLENIE X

Dzieci pokolenia ,baby boomers”, czyli tzw. pokolenie X, to osoby uro-
dzone w latach 1965-1979. Litera X symbolizuje niewiadomg, ukazujgc
zagubienie i chaos tej generaciji. Osoby z pokolenia X podobnie do ,baby
boomers” duza wage przywigzuja do pracy. Wyznajg jednak zasade, ze
praca ma zapewni¢ godne zycie i umozliwi¢ przyjemne spedzanie czasu
wolnego. Potrafig i lubig wykorzystywac¢ nowe technologie, natomiast te
nie zastepujg im realnych spotkan i kontaktow miedzyludzkich. Do no-
wych rozwigzan podchodzg z otwartoscig, ale i duzg dawkg ostroznosci.

POKOLENIE Y

Do pokolenia Y (zwanego tez milenialsami) zalicza sie osoby urodzone
w latach osiemdziesigtych i w pierwszej potowie lat dziewiec¢dziesigtych.
Dla 0sdb z tej generaciji liczy sie przede wszystkim réwnowaga pomiedzy
pracg a zyciem prywatnym. Cho¢ praca jest dla nich bardzo wazna, pod-
chodza do niej w inny sposob niz poprzednicy, oczekujac od pracodaw-
cy duzego zaangazowania w rozwdj, elastycznosci, ciekawych wyzwan
i traktowania na rowni z pozostatymi cztonkami zespotu. Jako generacja
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wychowana w dobie rozkwitu technologii, nie wyobrazajg sobie zycia bez
internetu, ktory wykorzystuja przede wszystkim do kontaktu ze znajomy-
mi, samorozwoju i ogladania filmow czy seriali. Szczescie daje im spe-
dzanie czasu z bliskimi, rozwdj, a co za tym idzie — sukces, odpoczynek,
poznawanie Swiata i zabawa.

Profil wieku ludnosci Polski (2020)
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Zrédto: GUS / Statistics Poland

POKOLENIE Z

Najmfodszym pokoleniem jest generacja Z, do ktdrej zaliczane sg osoby
urodzone po roku '95. Pokolenie to nazywa sie tez pokoleniem C od an-
gielskich stéw ,connection, community, change”, ktére to doskonale je
opisuja. Co o nich wiemy? Po pierwsze, jest to pokolenie catkowicie cy-
frowe, ich zycie jest wrecz zintegrowane ze Swiatem wirtualnym, w ktérym
spedzajg wiecej czasu niz offline. Po drugie, roznego rodzaju kontakty

1. KONSUMENCI

i spotecznosci odgrywajg w ich zyciu kluczowa role. Osoby z generaciji Z
chetnie poznajg osoby z catego Swiata i tworza spotecznosci online, kto-
re facza ludzi o podobnych zainteresowaniach i pasjach. Sa nadzwyczaj
otwarci i ciekawi, nie bojg sie podrézowac i odwiedzac swoich poznanych
w wirtualnym swiecie rowiesnikow, odlegtosc nie jest dla nich bariera nie
do przeskoczenia. To pokolenie tworcze, mobilne i z fatwoscig adaptu-
jace sie do nowych warunkdw, co z jednej strony stwarza na rynku pracy
ogromne szanse, a z drugiej jest tez duzym wyzwaniem dla pracodaw-
cow — bo sg to osoby pewne siebie i przedstawiajgce jasno swoje niemate
wymagania co do miejsca pracy, obowigzkow, elastycznosci i wynagro-
dzenia. Poniewaz niemal od urodzenia obcujg z réznymi ekranami (tele-
fon, tablet, komputer), potrafig wykonywac pare czynnosci w tym samym
czasie (,generacja multitasking”). Jednak ilos¢ bodzcéw w postaci powia-
domien z kanatow social media sprawia, ze trudno jest im utrzymac kon-
centracje przez dtuzszy czas.

ROZNE POKOLENIA, INNE ZWYCZAJE ZAKUPOWE | PODEJSCIE
DO REKLAM

Kazda generacja stawia zupetnie inne wyzwania przed marketerami, nie
tylko pod katem doboru kanatow mediowych, ale rowniez komunikacji,
jaka jest prowadzona do danej grupy wiekowej. Nie od dzis wiadomo, ze
w przypadku pokolenia X (,baby boomers”) dominujg media tradycyjne,
gtéwnie TV z kilkukrotnie dtuzszym czasem ogladalnosci niz w mtodszych
grupach. Z kolei Gen Z jest gtdwnym motorem napedowym konsumpgii
materiatdw online, nie mowigc o samych social mediach.

Nawet teraz, mimo globalnego przesuniecia w strone pracy zdalnej i ak-
tywnego korzystania z aplikacji Zoom oraz Teams, prym wiedzie skiero-
wana gtownie do oséb w wieku 13-34 lata aplikacja TikTok. To TikTok
w maju 2020 r. niezmiennie pozostawat liderem pod wzgledem liczby
Sciggnie¢ na catym sSwiecie — odnotowujgc dwukrotny wzrost pobran
w poréwnaniu do maja 2019'. Rosngca popularnosé TikToka oznacza
jedno: mtodzi caty czas poszukujg formatow angazujgcych, chca sami
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tworzy¢ content, dzieli¢ sie nim na réznych platformach, a co najwaz-
niejsze — wchodzi¢ w interakcje z influencerami. To, co przede wszystkim
cechuje generacje Z, wptywajgc tym samym na strategie komunikacji do
mtodych, to bycie zawsze online, niezaleznie od miejsca i czasu, a takze
traktowanie wirtualnych znajomosci i influenceréw jako quasi-przyjaciot,
dostepnych na wyciggniecie reki?.,

Choc¢ swiat rekomendaciji i obserwowania znanych oséb nie jest obcy
zadnej z grup demograficznych, to wiasnie Gen Z najmocniej utozsamia
sie z pogladami i wartosciami influencerdw, traktujgc ich zdanie na réw-
ni z opiniami najblizszych. Z drugiej strony, najmtodszych najbardziej do-
tyka zjawisko ,banner blindness”. Standardowe dziatania zasiegowe sg
czesto niewystarczajgce, jezeli dodatkowo nie angazujg konsumentow.
Patrzac na dziatania marek, ma to niebagatelne znaczenie, poniewaz
oznacza podnoszenie poprzeczki, jesli chodzi o budowe zaangazowania
i contentu. Rownie istotne jest tez wykorzystywanie szerokiego spektrum
mozliwosci, jakie obecnie daje nam technologia. Mtodsi — wychowani
z telefonem w reku — sg zdecydowanie bardziej obeznani z wszelkiego
rodzaju nowinkami, majg tez wyzsze oczekiwania w tym aspekcie. Stad
tez, to co do tej pory byto jedynie pewng ideg, staje sie faktem: wirtual-
na rzeczywistosc, lokowanie produktu w rzeczywistosci gamingowej czy
tez tworzenie wirtualnych influenceréw. Swietnym przyktadem na taczenie
Swiatdw jest koncert Travisa Scotta w grze Fortnite, ktdry trwat zaledwie
10 minut, a zostat obejrzany ponad 45 milionéw razy, docierajgc do 27
miliondéw uzytkownikdw na Swiecie.

Nowatorskie podejscie do sposobu komunikaciji jest niezwykle istotne,
gtédwnie ze wzgledu na to, ze to wtasnie osoby z najmtodszego pokole-
nia beda za chwile wchodzity na rynek pracy i odpowiadaty za rosngca
konsumpcije nie tylko w swiecie offline, ale tez w e-commerce, ktory caty
czas rosnie w site i zwieksza swoje udziaty w catosciowym przychodzie
marek. Juz teraz widac, ze najmtodsze pokolenie aktywnie kupuje online

" https://www.tabletowo.pl/tiktok-najczesciej-pobierana-aplikacja-maja/

2 Dentsu Aegis Network Polska oraz Infuture hatalska foresight institute, ,Gen Z. Jak zrozumie¢ dzis
pokolenie jutra?”, 2019.
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(potowa osob ponizej 30 r.z. robi zakupy przez internet). Nie powinnisSmy
zapominac tez o starszych grupach docelowych, ktére w tym momencie
odpowiadajg za konsumpcje w wiekszosci kategorii.

PODSUMOWANIE

Niewatpliwie otaczajgcy nas swiat zmienia sie bardzo dynamicznie, a co
za tym idzie zmieniajg sie zachowania i oczekiwania konsumentéw. Dla-
tego tez bardzo waznym aspektem dziatarh marketingowych oraz zakupu
mediow jest odpowiednie dotarcie do grup docelowych (niezaleznie od
tego, czy méwimy o generacji Z czy milenialsach) w taki sposob, aby kaz-
dy konsument uzyskat odpowiedni przekaz od marki we wtasciwym cza-
sie i medium. Istotne jest rowniez to, aby kazda strategia marketingowa
opierata sie na holistycznym podejsciu w dziataniu, dzieki czemu marka
bedzie osiggac zatozone cele biznesowe, a konsument otrzyma komuni-
kat, z ktérym bedzie mogt sie utozsamiac.

Zakupy przez internet — zasieg i czestotliwosé
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Kupowanie przez internet w ciagu ostatniego miesiaca ~ ——Miesigczna czestotliwos¢ zakupow online

Zrédto: TGl Kantar Millward Brown
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Jak przyciagnac
| Zaangazowac widza
niezaleznie od kanatu?



W dzisiejszych czasach najwiekszym wyzwaniem biznesowym jest przykucie
uwagi widza za posrednictwem poszczegolnych kanatow komunikacii.

Jak wiemy, obecnie mamy wiele mozliwosci przekazu — poczgwszy od ra-
dia i telewizji, koriczac na mailingu czy grach mobilnych. Rok 2020 przy-
czynit sie do wzrostu znaczenia poszczegolnych kanatéw, a to wszystko
spotegowata i ukierunkowata pandemia COVID-19. Zwiegkszenie liczby
uzytkownikow oraz zaawansowanie konsumpcji obserwujemy zwtaszcza
w takich obszarach, jak e-commerce, social media, e-mail marketing oraz
gaming. Wydawcy i reklamodawcy znaczgaco odczuli lockdown, co spo-
wodowalo jeszcze wiekszy nacisk na poszukiwanie wiasciwego kanatu
i sposobu nato, by na nowo zaangazowac uzytkownika w czasie pandemii.

Przede wszystkim nalezy zaangazowac¢ widza w przestrzen wirtualng,
ktora jest jego naturalnym miejscem aktywnosci. Obserwujemy wzrost
czasu spedzanego w serwisach VOD, w social mediach, na graniu w gry
online oraz w e-commerce. Eksperci przewiduja, ze w zwigzku z lock-
downem i zwiekszona konsumpcjg internetu najwiecej zyska e-commer-
ce, ktory bedzie intensyfikowat sie z kazdym rokiem. Widzimy tez ak-
tywizowanie social media. Jest to kolejny kanat, ktéry zwiekszyt swojg
popularnos¢ w dobie pandemii, a ponadto petni wazng funkcje w komuni-
kacji. Jak wynika z analiz, Twitter w pierwszym pdtroczu odnotowat wzrost

" https://www.statista.com/statistics/970920/monetizable-daily-active-twitter-users-worldwide/
2 1AB Polska, ,WWW + TV = Razem lepiej”, 2019.
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uzytkownikow i odegrat duzg role w zainteresowaniu spotecznosci, mimo
mniejszych wptywow reklamowych. W pierwszym kwartale 2020 r. dzien-
na liczba monetyzowanych aktywnych uzytkownikow Twittera (mDAU)
wyniosta 166 min, w poréwnaniu do 134 min w analogicznym okresie
2019 roku'.

TikTok to kolejna aplikacja, ktora w pierwszym potroczu 2020 roku od-
notowata wzrost. Aplikacje w dobie pandemii pobrano pdt miliarda razy.
Znane osoby oraz marki postanowity wykorzysta¢ TikToka w dziatalnosci
reklamowej w poszukiwaniu kreatywnych form spedzania czasu we wia-
snym domu. Wsrod instalujgcych pojawito sie wielu celebrytéw znanych
dotychczas z innych kanatow, na przykfad telewizji.

Jak marketerzy dostosowuijg sie do nowej rzeczywistosci? Jedng z przy-
klfadowych odpowiedzi na to pytanie jest multiscreening. Od wielu lat
obserwujemy wzrost popularnosci tego zjawiska. Wedtug ekspertow
z branzy, juz ponad 90% internautéw konsumuije tresci uzywajac wie-
cej niz jednego ekranu?. Niezmiennie od lat najwiekszym medium w Pol-
sce jest telewizja. Czy nadawcy telewizyjni sg w stanie zatrzymac widza
i utrzymac jego zainteresowanie? Czy mozemy skupi¢ sie ogladajac tele-
wizje i jednoczesnie korzystac z innych ekranow? Odpowiedz brzmi tak.
Nadawcy coraz czesciej siegajg po rozwigzania majace na celu zaintere-
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sowanie uzytkownika i skierowanie go do konkretnego kanatu, ktéry be-
dzie jego srodowiskiem naturalnym.

Telewizja hybrydowa to pofaczenie zasiegu klasycznej telewizji linearnej
z wysoka interaktywnoscia charakterystyczng dla rozwigzan online. Tele-
wizor dzieki podfgczeniu do internetu daje uzytkownikowi zupetnie nowe
mozliwosci. HbbTV jest potgczeniem multimedialnych tresci z klasyczng
telewizjg oraz mozliwoscig konsumowania ich w tym samym czasie, co
moga wykorzystac¢ reklamodawcy. Dzieki dwukierunkowej komunikacji
pomiedzy telewizorem a nadawcag mozliwe jest skuteczne badanie ogla-
dalnosci, podobne jak w przypadku serwisdw internetowych. To sprawia,
ze HbbTV jest jeszcze bardziej spersonalizowana.

W tym miejscu warto wspomnie¢ tez o wideo marketingu. To jeden z naj-
bardziej popularnych sposobow na zainteresowanie uzytkownika. W jaki
sposob? Uzytkownicy pokolenia Y i Z nigdy nie sg offline. Nie przywigzujg
sie i nie sg sentymentalni. Podgzajac za tymi grupami, wydawcy muszg
skupic sie na skutecznym przekierowaniu uzytkownikow miedzy kanatami
komunikaciji, ale i pamieta¢ o nowych odbiorcach. Potgczmy e-commer-
ce z wideo i dostarczmy uzytkownikowi mozliwos¢ zakupu pozadanego
produktu podczas ogladania ulubionego serialu, tak aby nie musiat go po-
szukiwacé na wtasng reke w internecie. W ten sposob ogladany materiat
generuje pewng potrzebe u widza, a in-video-commerce odpowiada na
nig w danej chwili. Spot e-commerce, patrzac pod katem réznorodnych
rozwigzan reklamowych, charakteryzuje sie niebywatg skutecznoscia. Ta-
kie dziatania majg charakter sprzedazowy i w duzej mierze takze wize-
runkowy dla marki. W zaleznosci od rodzaju kreacji, spot e-commerce
moze pojawic sie przed, w trakcie lub po odtworzeniu przez uzytkownika
materiatu wideo. W kadrze spotu pojawia sie metka informujgca o pro-
duktach, ktére uzytkownik moze zakupi¢ online. Moze ona rozwijac sie
automatycznie, pokazujac liste produktéw wraz z ich cenami. Gdy uzyt-
kownik Kliknie wybrany produkt, spot zatrzymuje sie, a klient moze po-
zna¢ szczegoty oferty (dzieki temu zabiegowi widz ma dtuzszy kontakt

2. ROZRYWKA

z reklamg). Odpowiedni przycisk daje mozliwos¢ przejscia na docelowa
strone e-sklepu i zakup reklamowanego w spocie produktu.

Poniewaz nasze tempo zycia zwigksza sie, a co za tym idzie mamy coraz
mniej wolnego czasu, oczekujemy szybkiej komunikacji. Czy zatem krot-
kie formy wideo takie jak Bumper Ads sg odpowiedzia na dynamiczne
zmieniajgcy sie Swiat? Jak w XXI wieku dostarczy¢ uzytkownikowi ma-
teriat reklamowy, ktory bedzie dla niego krotkim i klarownym przekazem,
a zarazem nie zniecheci go? Przeciez z roku na rok coraz wiecej 0osob
blokuje reklamy. Czy wprowadzone przez YouTube Bumper Ads jest roz-
wigzaniem idealnym, ktdre przyciagnie widzow? Odpowiedz jest prosta.
Z badan wynika, ze najkrotsza reklama najlepiej wptywa na zapamietywal-
nos¢ marki. Bumper Ads trwajg 6 sekund i nie ma mozliwosci ich pomi-
niecia. Dzieki tak krotkiemu wideo osoby korzystajgce ze smartfondw nie
muszg martwi¢ sie o swoj transfer danych. Sama zas reklama jest dosc¢
tresciwa — ze wzgledu na ograniczony czas duzo bardziej od szczegotow
oferty liczy sie tu kreatywna kreacja i dobre wyeksponowanie marki.

Pozostajac przy YouTube, zrobmy krok dalej. Kolejnym sposobem na
przyciggniecie uzytkownika jest call-to-action, czyli interaktywna produk-
cja, ktéra pozwala zaangazowac widza w poczatkowy proces tworzenia
materiatu reklamowego. |dea jest bardzo prosta. Tworcy pytajg uzytkowni-
kéw o to, co chcieliby zobaczyd, ci z kolei odpowiadajg, w jakiej koncepciji
czy formacie chcieliby to obejrze¢. Drugim sposobem moga by¢ tez spo-
pularyzowane Q&A, przy ktorych obserwatorzy pytajg, a kreatorzy odpo-
wiadajg w zamieszczanych przez nich materiatach. Proste i jednoczesnie
genialne rozwigzanie, prawda? Nie wymaga dodatkowych naktaddéw fi-
nansowych i pozwala angazowac widza w sposob bardzo naturalny.

Nie mozna takze nie wspomnie¢ o rich mediach, ktdre poprzez interak-
tywng forme (np. element gry) odgrywaja coraz wiekszg role w zaan-
gazowaniu widza. Najmtodsza grupa odbiorcow, ktdra jest online 24/7,
najwiecej czasu spedza w social mediach, takich jak YouTube, Facebook,
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Instagram czy TikTok. W zwigzku z powyzszym, zarowno wydawcy jak
i reklamodawcy chcg przyciaggna¢ wspomniang najmtodszg grupe wia-
Snie do tych portali. Pragng potaczy¢ przyjemne z pozytecznym w posta-
ci serwowanej reklamy rich mediowej, ktdra kieruje do gry online w social
mediach na profilu marki. Dlaczego tak sie dzieje? Media spotecznoscio-
we kreujg dwa typy tresci: nieprzemijajace (np. posty na Facebooku czy
Instagramie) i efemeryczne (InstaStory na Instagramie czy wideo na Snap-
chacie), ktore zazwyczaj mozna obejrzeC tylko raz lub przez okreslony
czas. Ten drugi typ tresci ze wzgledu na swojg ulotnosc postrzegany jest
jako bardziej autentyczny i naturalny. Dzieki niemu komunikacja uzytkow-
nika z markg nabiera nowego znaczenia, to kontakt ,tu i teraz”. Poniewaz
do tych interakcji nie jestesSmy juz w stanie powrdcic, sprawiaja tez wra-
zenie luksusowych.

PODSUMOWANIE

Personalizacja komunikacji reklamowej jest niezwykle wazna. Wydaw-
cy, reklamodawcy i marketerzy powinni sledzi¢ biezgce trendy i dostoso-
wywac sie do widzow. Nalezy pamietac rowniez o tym, ze konsumenci
przenoszg sie do internetu i to tu oczekujg innowacyjnych rozwigzan oraz
rozrywki na najwyzszym poziomie. £aczac reklame z elementami rozryw-
kowymi nie tylko fatwiej przykujemy uwage odbiorcy, ale i zwiekszymy
jego zaangazowanie i przywigzanie do marki.
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Ponad 90% internautow
konsumuje tresci uzywajgc wiecej
niz jednego ekranu.
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Konsumpcja wideo
w roznych kanatach




W ostatnich latach zaszty znaczne zmiany w konsumpcji wideo online w Polsce.
Dotyczyty one popularnosci konkretnych urzgdzen, sposobu oglagdania oraz

kanatow.

Rok 2019 byt pierwszym, w ktérym wydatki netto na reklame cyfrowg
przekroczyly wydatki na telewizje — 43% internet i 41% TV'. Nie bez wpty-
wu na to pozostaje oczywiscie rosngca konsumpcja wideo online, z kto-
rego juz w 2019 roku korzystato srednio ponad 90% polskich internautdw
miesiecznie?.

WIDEO NADAL ROSNIE

Powyzsze dane pokazujg trendy zwigzane z ogding konsumpcjg wideo.
Przyjrzyjmy sie blizej temu, co dziato sie w ramach wideo online. Trzy
gtdwne zagadnienia, o jakich zwykto sie mowi¢ w ramach analiz kon-
sumpcji wideo, to online wideo, platformy VOD (bezptatne lub tak zwane
sVOD) i social media. Kazde z nich mozemy podzieli¢ rowniez wedtug
typu ekranu na desktop, mobile czy Smart TV. Jak wspomniano wcze-
$nigj, w 2019 roku kontakt z online wideo miato srednio miesiecznie 90%
polskich internautdw, niezaleznie od wieku. Urzgdzeniem przewazajgcym
w tej kategorii wideo byt mobile. W przypadku mtodszych widzow mogli-
Smy zaobserwowac nieznaczng zasiegowg przewage online wideo nad
telewizjg®.

" GroupM, This Year Next Year 2019, GroupM estimates.
2 GroupM Landscape 2019 — Zrddfo: Gemius/PBlI, zasieg wszyscy 7+, Srednie miesieczne, 2019.
3 lbidem.
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Nieco inaczej wyglada korzystanie z platform VOD, ktdre w 2019 roku mo-
gty pochwali¢ sie prawie 60% Srednim miesiecznym zasiegiem®*. W przy-
padku tego kanatu, z racji dtuzszego contentu, czestsze byto ogladanie
na desktopie. Widac takze wigkszg, niz w przypadku kanatu online wideo,
przewage zasiegowag w grupie wiekowej 15-34 lata®. Moglismy zaobser-
wowac rowniez wzrosty w korzystaniu z kanatow sVOD — w 2019 roku
juz 51% internautdw deklarowato ptacenie za wideo w sieci, co w porow-
naniu do 32% w roku 2017 wskazuje na bardzo dynamiczny rozwdj tej
metody konsumpcji wideo®. W 2019 roku Polak miat 3,9 réznych sub-
skrypciji, z czego 42% stanowity serwisy sVOD'.

Mozna takze zauwazy¢ metamorfoze, jakg przeszly tresci wideo w in-
ternecie, na co duzy wptyw miaty platformy spotecznosciowe i mobile.
Obecnie w zasadzie caly ruch w social mediach pochodzi z urzadzen
mobilnych — 99% Swiatowej populacji korzystajgcej z platform spotecz-
nosciowych otwiera je wtasnie na mobile’ué. Wspomniana metamorfoza
dotyczy upowszechnienia sie krotkich tresci wideo (5-10 sekund), gifow

4 Ibidem.

5 Ibidem.

5 Wavemaker, badanie WideoTrack, 2017 i 2019.

7 1QS/Fundacja Digital Poland, Straal, MClICapital, Player.pl, UPC, Visa, ,Subskrypcje PL”, 2019.
8 We Are Social, ,Digital 2020”.
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oraz szerokiego wykorzystania formatu wertykalnego, ktéry jest odzwier-
ciedleniem naturalnego sposobu korzystania ze smartfona.

JAKOSC KONSUMPCJI - CO TO WELASCIWIE OZNACZA?

Nie mozna mowic¢ o konsumpcji online wideo bez analizy jakosci. Jakosc
to z jednej strony czestotliwose i czas poswiecone na ogladanie, a z dru-
gigj strony, bezsprzecznie, z punktu widzenia reklamowego — zdolnos¢
danego kanatu do petnej transmisji przekazu reklamowego. ZdoInos¢ ta
przejawia sie w wielu metrykach, a jedng z najwazniejszych jest niewatpli-
wie viewability. Jak pokazujg dane Meetrics, w tym obszarze wykonaliSmy
bardzo duzo pracy. Podczas gdy 2018 rok zamknelismy wynikiem 49%,
2019 zakonczylismy z widocznoscig na poziomie 74%?°.

Na jakos¢ kontaktu wideo sktada sie o wiele wiecej wskaznikéw, ktore
coraz trudniej optymalizowac. Jesli spojrzymy na reklame TV, to widzi-
my, ze zdolnos¢ tego medium do transmisji przekazu reklamowego jest
podobna niezaleznie od kanatu telewizyjnego, na ktérym emitowana jest
reklama. Jednak w przypadku internetu, to od platformy, na jakiej emito-
wane jest wideo, zalezy najwiecej. Kluczowym wyzwaniem stato sie za-
tem opracowanie takiej metryki, ktéra zawierataby w sobie komponenty
pozwalajace na szerszg analize i optymalizacije jakosci przekazu online wi-
deo. Wskaznik gCPM (g-quality) opracowany przez specjalistéw zespo-
tow badawczych agencji nalezacych do GroupM (Mediacom, Mindshare,
Wavemaker) zostat przedstawiony szerszej publicznosci w czerwcu 2019.
Jest to wskaznik wspomagajgcy planowanie kampanii wideo i tgczy 6 pa-
rametrow jakosciowych: completion rate, brand safety, audience recepti-
vity, interaction rate, zasieg dobudowywany do TV, time in-view.

9 Meetrics, Viewability Benchmark Report, dane za Q42018 i Q42019.
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KOLEJNE KANALY KONSUMPCJI WIDEO

Czy konsumpcije wideo nalezy rozpatrywac tylko w oparciu o kanaty: mo-
bile, desktop, online wideo, platformy VOD, social media itp.”? Na pewno
nie. Nie sposdb nie zastanowic sie bardziej nad Smart TV, ktdre odgrywa
szczegolng role, jesli méwimy o rozwoju platform VOD i sVOD. Obecnie
ponad 70% klientow operatorow cyfrowych i potowa odbiorcow telewizji
naziemnej deklaruje posiadanie urzgdzenia Smart TV z dostepem do in-
ternetu’®. Kanat Smart TV jest najtrudniej mierzalny i dlatego tak czesto
bywa pomijany w analizach. Nie mozna jednak zaprzeczy¢, ze stanowi
wazng czes¢ emisji reklamowej na platformach VOD i wynosi w granicach
10%-20% naturalnego udziatu odston reklamowych''.

Kolejnym waznym aspektem jest rosngce zapotrzebowanie reklamowe,
z ktorym wigze sie koniecznos¢ poszukiwania nowej powierzchni rekla-
mowej, ktdra nie bytaby jedynie popularnym niegdys in-banner video.
Tak rozpoczeto sie wyjscie z in-streamu — czyli znanej doskonale rekla-
my w tresciach wideo w ramach playeréw. Tym samym nadeszta popu-
laryzacja rozwigzan tzw. out-stream, ktore zgodnie z nazwg pojawiajg sie
,p0za streamem” wideo. To formy natywne, wyswietlane miedzy tekstem,
ktdre nie tylko idealnie wpasowuja sie w naturalne korzystanie z interne-
tu, ale i pozwalajg pokazac przekaz wideo w miejscach, gdzie nie byto
to dotychczas mozliwe. Dane europejskie pokazujg jak bardzo reklama
out-stream napedza obecnie rozwdj rynku reklamy wideo, generujgc
wzrost wydatkow na poziomie 36% (2019 vs. 2018) przy wzroscie catego
wideo 0 30%'2.

Kolejny warty omowienia kanat to gaming. W Polsce livestreamy z gier
ogladane sg srednio przez 400 000 oséb miesiecznie, przy bardzo dtugim
kontakcie, srednio 95 minut na osobe™. Temat gamingu jest mocno wy-

0 Wavemaker, badanie Cyfrowizja, 2020.

" Dane Wavemaker, 2019.

2 ]AB Europe AdEx Benchmark, 2019; https://iabeurope.eu/all-news/iab-europe-adex-benchmark-
2019-study-reveals-european-digital-advertising-market-exceeds-e64bn-in-2019/

8 Dane inStreamly, 2019.
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korzystywany, czy to w warstwie komunikacyjnej, sposobie targetowania,
czy wspodtpracy z influencerami. Jego potencjat jednak nie stabnie i widac
to tez w coraz bardziej innowacyjnych produktach reklamowych, jak na
przyktad obecnosc¢ w streamach.

Ostatnim ciekawym kanatem, ktory na pierwszy rzut oka nie kojarzy sie
z wideo, jest e-commerce. Kanat, gdzie wideo, cho¢ z pozoru niezau-
wazane, odgrywa duzg role. Od wielu lat na poczatku Sciezki zakupowe;j
popularne sg recenzje produktow wideo czy unboxingi przygotowywane
przez influencerow. Producenci takze tworzg tresci wideo: prezentujgce
produkt w uzyciu, instruktazowe lub czysto produktowe. Nie powinnismy
zapominac tez o ostatnim punkcie styku, jakim jest sklep, gdzie wideo na
kartach produktowych staje sie coraz wazniejsze. Prym w tej przestrzeni
konsumpciji wideo wiodg sklepy z branzy modowej, pokazujgc konkretne
ubrania w ruchu. Trend pokazywania produktow w sklepach w formie wi-
deo widac tez w branzy kosmetycznej (tzw. swatche) czy RTV/AGD.

RZECZYWISTOSC COVID-19
W marcu 2020 roku zmienita sie bezpowrotnie wiekszos¢, z dobrze juz
poznanych, wzorcow konsumpcji wideo.

Gtéwne zmiany, jakie mogliSmy zaobserwowac¢ w konsumpcji wideo
e Zwiekszenie zasiegow w internecie i co za tym idzie zwigkszenie kon-
sumpgciji tresci wideo. Na przyktadzie serwisow VOD widac, ze wzrosty
w czasie scistej kwarantanny, ktére pokazywaty 4-4,5 miliona uzytkowni-
kéw dziennie, wracajg juz do poziomu sprzed pandemii, oscylujgc w gra-
nicach 3,5 miliona uzytkownikdow'.

e Wiecej subskrybentéw na ptatnych platformach VOD. Sam Netflix juz
w pierwszym kwartale przyciggnat prawie 16 miliondw nowych subskry-
bentow w skali swiatowej (z prognozowanych 7 min). Potwierdzono ofi-

4 Opracowanie Wavemaker na podstawie danych Gemius/PBI z okresu 01.03.2020 —17.05.2020 dot.
uzytkownikdw serwiséw VOD, COVID-19 Newsletter, maj 2020.
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Liczba uzytkownikéw aplikacji TikTok (I-1V 2020)
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cjalnie, ze gtdwnym powodem takiego wzrostu byt marzec, w ktérym
zalecono pozostanie w domach’®.

¢ Niespotykane dotgd wykorzystanie live streamingu. Niegdys domena
graczy, w rzeczywistosci COVID-19 stata sie domeng wszystkich. Re-
gularne live streamy prowadzg tworcy ze wszystkich kategorii obecni
na przerdznych platformach. Zauwazy¢ mozna tez niespotykany dotad
wzrost aktywnosci celebrytéw w tej formie kontaktu z odbiorcami.

e Obserwujemy takze wiekszg liczbe influenceréw — prawie potowa osob
deklaruje, ze obecnie obserwuje wiekszg liczbe influencerow niz przed
okresem pandemii'®. Widac¢ to takze oczywiscie na przyktadzie tworcow
tresci wideo, gdzie na samym poczatku pandemii czas ogladania, wy-
Swietlenia i poziom reakcji widzow tresci influencerskich wzrosty Srednio
020%".

e TikTok boom — przede wszystkim w grupie 25-44.

e \Wideokonferencje jako ,nowa normalnosc¢” dla wszystkich rodzajow
spotkan. Wedtug danych dostepnych na Statista, Zoom byt najczesciej
pobierang aplikacjg w USA i w samym tylko tygodniu 26.03-01.04 za-
notowat 3,2 min pobran'®. Spotkania, o jakich mowa, to oczywiscie i te
stuzbowe, i te zupetnie prywatne. Tta dostepne w wideo konferencjach
okazaty sie takze Swietnym medium, co pokazuje chocby przyktad kam-
panii Burger King zrealizowanej na Zoomie'®.

CO Z TEGO WYNIKNIE?
Na koniec pozostaje nam zastanowic sig, jak bedzie wygladat Swiat kon-
sumpgcji wideo, w tym online wideo, po unormowaniu sie sytuacji zwig-

'S https://www.netflixinvestor.com/investor-news-and-events/investor-events/event-details/2020/Netflix-First-
Quarter-2020-Earnings-Interview/default.aspx

'6 https://nowymarketing.pl/a/26579, influencerzy-w-dobie-pandemii-czego-od-internetowych-liderow-opinii-
oczekuja-polacy

TLTTM, ,Influencer marketing w czasie pandemii”, dane luty vs. marzec 2020.

'8 https://www.statista.com/chart/21323/top-apps-in-the-us-android-apple/

9 https://www.adweek.com/creativity/burger-king-offers-free-whoppers-for-those-who-use-its-billboards-as-
zoom-backgrounds/
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zanej z COVID-19 i jak wiele z nowo utworzonych wzorcow zachowan
przetrwa. Czy tworcom internetowym uda sie utrzymac wysokie zainte-
resowanie ich tresciami? Czy grupa wiekowa 25-44 pozostanie na TikTo-
ku? Czy spotkanie w formie wideokonferencji pozostanie dalej tak samo
wartosciowa formg? Szczegdlnie ciekawy wydaje sie rynek sVOD, ktory
stoi przed szeregiem niewiadomych. Jak zachowajg sie uzytkownicy, kto-
rzy w czasie pandemii nabyli darmowe subskrypcje — czy beda mogli po-
zwoli¢ sobie ptaci¢ ponad 100 zt miesiecznie za rézne abonamenty? Czy
rozproszenie contentu VOD na wielu roznych platformach stanie sie dla
uzytkownikow frustrujgce i czy oferta meta-sVOD nie stanie sie coraz bar-
dziej realna? | wreszcie — jesli nadejdzie czas zmniejszania liczby abona-
mentow — ktdre serwisy utrzymajg najwieksza liczbe uzytkownikéw? Na
te i inne pytania bedziemy uzyskiwa¢ odpowiedzi w 2020 roku.
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Podcast — nowa forma
dystrybucji contentu




Zapowiadany od wielu lat boom na podcasty nadszedt w koncu z Zachodu do
Polski. Tresci audio dostepne sg na coraz liczniejszych platformach, pojawia
sie coraz wiecej tworcow i coraz wiecej jakosciowego contentu. Powstajg tez

agencje zajmujgce sie monetyzacja tego typu tresci.

Czasy, kiedy podcasty byty domeng niewielkiego grona podcasterdw, in-
fluencerdw czy youtuberdw tworzacych tresci audio dla waskich grup od-
biorcow, minety bezpowrotnie. Odkad duzi wydawcy dostrzegli potencijat,
jaki niesie audio na zyczenie, podcasty — dotychczas medium niszowe —
znalazty sie w centrum ich zainteresowania.

KIM JEST SLUCHACZ PODCASTOW?

Wedtug badania Net Track Kantar, gdzie od lipca 2019 roku regularnie
pojawiajg sie pytania o podcasty, az 36% ogdtu badanych w wieku 15-75
lat spotkato sie z pojeciem ,podcast”, blisko 17% miato okazje stuchac
podcastow, natomiast 4% deklaruje, ze je subskrybuje. Stuchacze pod-
castow to przede wszystkim ludzie mtodzi — 69% z nich to osoby w wieku
15-34 lata, co stanowi dobrg perspektywe dla zréwnowazonego, dtugo-
terminowego rozwoju medium.

Wiele dodatkowych, interesujgcych informaciji przynosi analiza psycho-
graficzna najbardziej zaangazowanych uzytkownikow (heavy-userow). Sg
oni bardziej zainteresowani technologig i nowinkami technologicznymi,
0 wiele bardziej zainteresowani kulturg, przy czym — na co warto zwrdécic
uwage w kontekscie mozliwosci dotarcia do nich — nie lubig klasycznej
telewizji. Dodatkowo sg to osoby o szerokich zainteresowaniach, poszu-
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kujacy nowych wrazen i tresci, przy jednoczesnym dbaniu o wtasng karie-
re i mozliwosci awansu (Net Track Kantar, lipiec-grudziert 2019). Wytfania
sie wiec obraz dosy¢ niezaleznej i ambitnej grupy, trudno dostepnej za
posrednictwem klasycznych kanatow dotarcia, ktora rowniez wykazuje
szereg cech grupy trendsetterskiej, bedacej pionierem w wyznaczaniu
nowych praktyk i zachowan.

PODCASTY OD GIGANTOW

W Slad za wzrostem popularnosci podcastow, ich potencjat dostrzegli gi-
ganci rynkowi zaréwno offline’owi jak i online’owi. Do najwiekszych plat-
form oferujgcych podcasty naleza w Polsce RMF ON, Onet Audio, Open
FM, Tok FM oraz Polskieradio.pl. Do nhowego medium musiaty dostoso-
wac sie rowniez platformy do tej pory kojarzone ze streamingiem mu-
zycznym audio (Spotify) lub wideo (YouTube). Powstaty ponadto nowe,
dedykowane do odstuchu podcastdw (od Google i Apple).

DORWAC AUDYCJE

W zwigzku z tym, ze rodwniez media newsowe dostrzegty potencjat pod-
castow, jest rzeczg naturalng, ze na rynku pojawia sie coraz wiecej tresci
o tematyce publicystyczno-informacyjnej. Powoduje to réwniez ewolu-
cje samego formatu, jakim jest podcast. W przypadku nadawcéw radio-
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wych gtéwnym rodzajem podcastow sg formaty typu ,catch-up”, czyli
audycje najpierw emitowane w radiu, a nastepnie udostepnione w sieci.
Sztandarowymi produkcjami Grupy RMF udostepnianymi w tym forma-
cie sg ,Fakty RMF FM”, ,Poranna Rozmowa” Roberta Mazurka czy ,Po-
pofudniowa Rozmowa” Marcina Zaborskiego. To te podcasty cieszg sie
najwiekszg popularnoscia notujgc po kilkadziesiagt tysiecy odstuchan mie-
siecznie. Podcasty ,catch-up” pojawiajg sie w internecie praktycznie tuz
PO emisji na antenie radia. Daje to mozliwos¢ powrdcenia do konkretnych
tresci, jesli nie udato nam sie wystucha¢ materiatu na antenie. Poniewaz
informacija jest trescig, ktora bardzo szybko sie dezaktualizuje, cykl zycia
podcastu newsowego jest bardzo krotki. Poszczegdlne odcinki najwigk-
szg stuchalnos¢ osiggaja w dniu publikacji, w nastepnych dniach zainte-

Dzienna liczba odstuchan wywiadu z min. kukaszem Szumowskim
w ,,Porannej Rozmowie RMF FM” Roberta Mazurka
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Zrédto: Audiometrix
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resowanie nimi spada. Bardzo wyraznie widac to na przyktadzie wywiadu
Z ministrem tukaszem Szumowskim na temat odmrazania gospodarki,
ktory odbyt sie 14 kwietnia w ,,Porannej Rozmowie RMF FM”. Odcinek ten
cieszyt sie wysokim zainteresowaniem praktycznie tylko w dniu premiery.
W kolejnych dniach uzytkownicy wracali do niego sporadycznie.

Dzienna liczba odstuchan odcinka ,,Herbert Mullin” w cyklu ,,Dorwaé Bestig¢”
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Zupetnie inaczej sytuacja wyglada w przypadku produkcji rozrywkowych.
Tu obserwujemy duze zainteresowanie nowym materiatem, ale dodatko-
wo widac rowniez, ze pod wptywem zainteresowania nowym odcinkiem
uzytkownicy chetnie wracajg do wczesniejszych epizoddw. Jak wida¢ na
wykresie, przez pierwsze dni od momentu publikacji podcastu ,Dorwac
Bestie” zainteresowanie utrzymuje sie na bardzo wysokim poziomie, a ha-
stepnie stopniowo maleje. Widoczny jest jednak ponowny wzrost zainte-
resowania tym odcinkiem w dniach, kiedy opublikowane zostaty nowe
odcinki serii, i to pod ich wptywem uzytkownicy wrocili do poprzednich
epizodow.

Ostatnie wydarzenia zwigzane z pandemig pokazaty nam réwniez, ze rze-
telna informacja przedstawiona w formie audio stanowi duzg wartos¢ dla
uzytkownika. Swiadczy o tym znaczny wzrost zainteresowania, jaki odno-
towalismy w pierwszej potowie marca przy podcascie ,Fakty RMF FM”.

Dzienna liczba odstuchan podcastu ,,Fakty RMF FM” w okresie pandemii

Zrédto: Audiometrix
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SZERZEJ, CZYLI SKUTECZNIEJ

Jako producent i dystrybutor contentu rozumiemy, ze musimy podagzac
za uzytkownikiem i dostarczy¢ mu tresci w tych miejscach, gdzie naj-
wygodniej mu sie ich stucha. Dlatego nie ograniczamy sie do publikacji
jedynie w naszych kanatach (platforma internetowa RMF ON i portal infor-
macyjny RMF24.pl), ale rozszerzamy dystrybucje o platformy zewnetrzne,
ktdre mocno zwigzane sg z rynkiem podcastowym, czyli Spotify, Google
Podcasts oraz Apple Podcasts.

Od momentu pojawienia sie podcastow, obserwujemy ciagty ich rozwa.
Zarowno jesli chodzi o forme, dtugosc, czy wtasnie sposoby dystrybucii.
Podcast to juz nie tylko rozmmowa autora z zaproszonym gosciem, trwajg-
ca zwykle kilkadziesigt minut, z czym kojarzone byly jeszcze do niedawna
internetowe audycje. Obecnie uzytkownicy majg do wyboru dtuzsze roz-
mowy, programy przypominajgce audiobooki, stuchowiska, felietony, ma-
teriaty newsowe, czy audycje wprost wziete z anteny rozgtosni radiowych.
Uzytkownik ma wiec w czym wybierac.

Z punktu widzenia nadawcy radiowego obecna sytuacja przypomina nie-
co sytuacje wideo online sprzed kliku lat. Wtedy rowniez, dzieki rozwo-
jowi technologii, tradycyjni nadawcy telewizyjni mieli mozliwos¢ cyfrowej
dystrybuciji swojego contentu. Z czasem zaczety powstawac¢ produkcje
dedykowane do internetu. Patrzac na rynek podcastowy nie sposob nie
dostrzec wielu analogii do tej sytuacji. Nadawcy radiowi majg obecnie
duzo wieksze mozliwosci dotarcia ze swoimi treSciami do stuchaczy, poza
klasyczng transmisjg sygnatu online. Gtdwna réznicg pomiedzy sytuacja
rynku wideo i audio jest wielos¢ potencjalnych kanatow dystrybucii. W od-
rdznieniu od telewizji internetowych, nadawcy radiowi maja mozliwos¢ —
poza wtasnymi platformami — upubliczniania audycji na wielu platformach
zewnetrznych, co daje olbrzymie mozliwosci dotarcia do stuchaczy. Nie
jest to rowniez bez znaczenia dla finalnego uzytkownika. Ma on bowiem
mozliwos¢ stuchania na swojej ulubionej platformie wielu podcastow, kto-
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re pochodzacych z réznych zrddet. Nie musi wiec przetgczac sie pomie-
dzy wieloma playerami, zeby mie¢ dostep do interesujgcych go w danym
momencie tresci. To w interesie nadawcow lezy dostarczenie mu atrak-
cyjnego contentu, niezaleznie od tego, z jakiej platformy dany uzytkownik
korzysta.

Inng réwnie interesujgca roznica jest o wiele nizszy prog wejscia do swia-
ta tworcow podcastow. O ile produkcija tresci wideo zgodnie z przyjetymi
regutami formatow telewizyjnych jest kosztowna, o tyle prog wejscia do
Swiata podcastéw wedtug regut formatéw audio (naturalna rozmowa —
wywiad, felieton), jest o wiele nizszy. To stwarza ogromny potencjat w za-
kresie pozyskiwania contentu ze strony szerokiej rzeszy tworcéw oraz
szybszego reagowania na nowe okolicznosci czy zmieniajgce sie trendy.

PODCASTY NOWYM MEDIUM REKLAMOWYM

Podcasty moga by¢ rowniez interesujgcym nosnikiem dla marketerow.
Dajg bowiem mozliwos¢ dotarcia z przekazem reklamowym na platfor-
my niedostepne dla tradycyjnych digitalowych formatéw reklamowych.
Niewatpliwie taka platformg sg chociazby smart speakery, ktére praw-
dopodobnie w najblizszym czasie zaczng przezywac prawdziwy boom
zainteresowania. Naturalnym srodowiskiem podcastow jest audio. Jest
to olbrzymia zaleta dla reklamodawcow korzystajgcych z tradycyjnego
radia, ktorzy moga wykorzysta¢ swoje spoty audio w innym, ciekawym
kontekscie lub przy dobrze dopasowanej tematyce — a jest to z pew-
noscig audytorium bardzo atrakcyjne. Wedtug badania Tandem Media,
az 43% uzytkownikow w wieku 18-24 lata akceptuje reklamy emitowane
przy podcastach. W grupie wiekowej 25-34 lata jest podobnie, odsetek
akceptujgcych wynosi 42%. Jeszcze ciekawiej sytuacja wyglada w przy-
padku podcastow stworzonych przez marke. Tu akceptacja komunikacji
reklamowej wynosi odpowiednio 81% i 75%. Warto dodac, ze podobne
whnioski mozna wyciggna¢ z danych Net Track Kantar, gdzie subskrybenci

2. ROZRYWKA

podcastow deklarujg, ze czesciej zauwazajg komunikacje reklamowa oraz
chetnigj uczestnicza w réznego rodzaju promocijach i konkursach.

Liczby te sg na pewno zachecajgce do inwestowania w ten kanat komu-
nikacji, jednakze reklamodawcy moga napotkac tu kilka barier. Publikacja
na wielu platformach powoduje brak tgcznych statystyk dla danego pod-
castu, dodatkowo niektdre platformy nie umozliwiajg emisji reklam.

ZMIENIC OPTYKE

Najciekawszym rozwigzaniem dla marketeréw wydaje sie reklama natyw-
na, polegajaca na partnerstwie marki z podcasterem. Dzieki temu marka
moze by¢ obecna w podcascie w bardzo naturalny sposob. Komunikat
reklamowy staje sie duzo bardziej wiarygodny, gdy nasz ulubiony twoérca
poleca dany produkt lub ustuge i nie ogranicza sie do krétkiego, 15- czy
30-sekundowego komunikatu, jak to ma miejsce w tradycyjnych spotach
komercyjnych. Dzieki takiej wspodtpracy komunikat reklamowy wraz z pod-
castem trafia na wszystkie platformy i dociera do stuchaczy subskrybuja-
cych danego tworce. Tu jednak ponownie wraca problem mierzalnosci.
Finalnie nie dowiemy sie, jakie zasiegi wygenerowata nasza reklama, ile
miata emisji, a takze czy zostata wystuchana w catosci.

PODSUMOWANIE

Reklamodawcy, ktérzy na powaznie mysla o podcastach jako medium
stuzgcym do promocji, musza zmieni¢ optyke postrzegania efektywnosci
kampanii reklamowych, narzuconych przez reklame display’owg czy wi-
deo. Muszg zapomnie¢ o typowych zmiennych jak zasieg, liczba emisji,
klikniecia, CTR czy viewability. | to wtasnie wydaje sie by¢ najwiekszym
obecnie wyzwaniem dla rynku. Jesli uda sie im pokonac te wewnetrzng
bariere, czeka na nich atrakcyjna nagroda — dotarcie do nowego grona
uzytkownikéw, obecnych na platformach wolnych od szumu reklamowe-
go i otwartych na komunikacje marketingowa.
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Zacznij promocje swojej aplikacji od Procent os6b poszukujgcych
optymalizacji w App marketach! aplikacji wewnqtrz marketow

Kompleksowe audyty ASO dla iOS i Android:

- dobor stow kluczowych oraz monitoring ich wartosci 5 /o

analiza aktualnej wartosci stow kluczowych

- optymalizacja elementow graficznych, nazwy oraz opisu
zawartych na profilach aplikacji w appmarketach

kontakt: reklama@spicymobile.pl




Przemystaw Bryk

Head of OmniConsole

Sciezka zakupowa
miedzy desktop a mobile




Srednio ponad 50% $ciezek zakupowych, ktére zmierzyliémy w naszych
kampaniach, byto ztozonych z kilku urzadzen. Ponad potowa klientow w ciggu
ostatniego miesigca korzystata z mobile’a i desktopu zanim dokonata zakupu.
Kazdy marketer powinien wiedzieC, dlaczego ten procent jest wazny dla jego

e-biznesu oraz jak bardzo jest on niedoszacowany.

CZYM JEST CROSS-DEVICE

Sciezki zakupowe konsumentdw sa coraz bardziej skomplikowane. Mar-
keter musi mierzy¢ sie z wieloma kanatami mediowymi, roznymi formatami
reklamowymi i coraz nowszymi technologiami. Dodatkowo konsumen-
ci wymagajg dopasowanego komunikatu reklamowego. Z tego powodu
scalenie digitalowego doswiadczenia zakupowego z réznych urzadzen,
mobilnych i desktopowych, to podstawa. kgczenie analityki, projektowa-
nia doswiadczenia zakupowego i monitorowanie Sciezki konwersji z my-
sla o réznych urzadzeniach nosi nazwe cross-device.

CO MOWIA LICZBY?

Wedtug danych firmy Tapad, uzywamy Srednio az trzech réznych urza-
dzen przed dokonaniem zakupu, a w ciggu dnia zmieniamy urzgdzenia az
27 razy. Laptopy i smartfony sg wykorzystywane do zakupdw oraz wyko-
nywania czynnosci okotozakupowych przez 85% uzytkownikow polskie-
go internetu’. Co wiecej, uzytkownicy smartfonéw sa z roku na rok coraz
bardziej zapalonymi konsumentami. Prawie kazdy posiadacz smartfona —
az 97% badanych — twierdzi, ze wykorzystuje to urzadzenie do czynnosci
zwigzanych z e-zakupami, a 59% konczy zakup na tym urzadzeniu?.

' Izby Gospodarki Elektronicznej, ,Omni-commerce. Kupuje wygodnie”, 2020
2 Ibidem.
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WYKORZYSTANIE URZADZEN MOBILNYCH

Przed zakupami urzadzenia mobilne sg wykorzystywane najczesciej do
wyszukiwania opinii 0 produkcie oraz do poréwnywania cen. Po zaku-
pie — klienci wykorzystujg je do sprawdzenia statusu zamdwienia czy
Zrecenzowania zakupionego produktu. To, co wcigz kuleje na mobile’u,
to user experience. Potwierdzajg to statystyki dotyczace powodow po-
rzucania Sciezki zakupowej. Jesli mamy pod rekg urzadzenie desktopo-
we, zazwyczaj zdecydujemy sie na dokoriczenie zakupu wtasnie na nim.
Gtéwnym powodem jest wygoda — prawie co czwarty uzytkownik smart-
fona twierdzi, ze zbyt dtugi proces skutecznie zniecheca do zakupu. Dla-
czego wiec kupujemy mobilnie? Uzytkownikow przekonujag trzy gtowne
powody: 0szczednosc czasu, pieniedzy i dostepnosc (mobilnosc). Dlate-
go tak wazne jest, aby witryna e-sklepu dobrze funkcjonowata nie tylko na
desktopie, ale przede wszystkim na mobile’u.

ELEMENTY CROSS-DEVICE

Zgodnie z filozofig cross-device na dobre doswiadczenie uzytkownika
sktada sie kilka elementow:

e doswiadczenie zakupowe projektowane jest z myslg mobile first,

e uzytkownik ma dostep do responsywnej strony internetowej, dedy-
kowanej aplikacji lub PWA (strony internetowej dziatajgcej jak niezalezna
aplikacja),
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e koszyk zakupowy, szczegdlnie na mobile’'u, musi by¢ maksymalnie
uproszczony,

e uzytkownik powinien mie¢ mozliwosc¢ tatwej weryfikacji zamowienia,

e sklep desktopowy i mobilny muszg by¢ spojne.

Dane z prowadzonych badan oraz kampanii jednoznacznie wskazuja, ze
tworzenie doswiadczenia zakupowego w ramach podejscia cross-device
to koniecznosc i podstawa konwersii.

MEDIA MOBILE | DESKTOP FRIENDLY

Tworzagc strategie komunikacji mediowej nalezy wzig¢ pod uwage to,
w jaki sposob klienci konsumujg media. Podziat planu mediowego na
urzgdzenia ma fundamentalne znacznie. Rdznica powinna dotyczy¢ for-
matow reklamowych. Powinny one by¢ dopasowane do responsywnych
witryn, bra¢ pod uwage roznej wielkosci ekrany lub wykorzystywac for-
maty dynamiczne. Pod katem urzadzen nalezy réwniez dzielic budzet
i modele rozliczeniowe, w ktorych prowadzone sg dziatania. W portfolio
wydawcow znajdziemy powierzchnie reklamowe, ktore beda wspieraty
zasieg mobilny, jak TikTok lub Instagram, lub dziatajace rownie dobrze na
desktopie, na przyktad porownywarki cen lub blogi. Za reklama mobilng
przemawia rowniez to, ze ciezko jest wskazaC powierzchnie reklamowag
typowa dla desktopu.

ATRYBUCJA CROSS-DEVICE

Coraz wigksza wymiennos¢ urzadzen oraz roznorodnosc ekosystemu re-
klamowego powodujg, ze marketerom trudno jest wskaza¢ medium lub
urzadzenie najwazniejsze na sciezce zakupowej. Trzeba pamietac, ze
w zwigzku z domysinym modelem atrybucyjnym, uzywanym przez wiek-
szos¢ platform do monitorowania kampanii, sprzedaz bedzie przypisa-
na do ostatniego medium, ktore wygenerowato jakgkolwiek interakcije
z naszg reklama. Mobile czesciej wykorzystujemy do poszukiwania opinii,
tworzenia recenzji czy jedynie poréwnania cen. Skoro jest mniej wygodny
zakupowo, to bedzie generowat wiecej ruchu niz desktop, ale dostarczy
gorsze wspotczynniki konwersiji czy zwrotu z inwestyciji w reklame. Skoro

3. ZAKUPY

jednak wiemy, ze mobile jest istotny na Sciezce, nalezy zadac sobie py-
tanie, jak odkry¢ jego wartosc i rzetelnie poréwnac¢ do desktopu dzieki
atrybucji?

CZY MOZNA ZMIERZYC RZETELNIE ATRYBUCJE CROSS-DEVICE?
Analizujgc dane cross-device trzeba pamietac o dos¢ duzych ogranicze-
niach. Zadna technologia nie jest w stanie ze 100% pewnoécig potaczyd
jednego uzytkownika z wszystkimi jego urzgdzeniami.

Przyktad Sciezki zakupowej w przypadku zakupu ksigzki

W przerwie w pracy sprawdzamy na stuzbowym laptopie poczte i widzi-
my, ze interesujgca nas pozycja jest aktualnie w promociji ksiegarni, klika-
my w CTA i ladujemy w sklepie. Nastepnie w drodze do domu, uzywajac
smartfona, wchodzimy bezposrednio na strone tej samej ksiegarni, zeby
poszukac wiecej pozycji promocyjnych, poréwnujemy ceny z innymi skle-
pami i ostatecznie tworzymy sobie liste zakupowa. Wieczorem, zaraz po
kolacji, uzywamy komputera domowego do ztozenia zamdwienia wcze-
Sniej wybranych przez nas pozyciji.

Przykiad $ciezki zakupowej
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Zrédto: OmniConsole
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W powyzszym uproszczonym przyktadzie system analityczny wskaze, ze
wystepujemy nie w jednej, ale w trzech osobach (cookies). Najprawdo-
podobniej nie bedzie w stanie powigzac¢ tych trzech urzadzen ze soba.
Co z tego wynika? Patrzac na suche liczby, cata wartos¢ zamowienia zo-
stanie przypisana do poréwnywarki cen i desktopu. Mobile zostanie tylko
wspomniany jako zrodto ruchu, niekonwersyjne wejscie na strone. Jak
wiec oceni¢ efektywnos¢ tych kanatow?

LACZENIE URZADZEN NA JEDNEJ SCIEZCE ZAKUPOWEJ

W zaleznosci od uzywanej przez nas technologii do monitoringu kampa-
nii digital, dysponujemy réznymi rozwigzaniami, ktére dotyczg tworzenia
jednej sciezki zakupowej miedzy wieloma urzgadzeniami. Najbardziej za-
wodnym sposobem monitoringu cross-device jest ten wykorzystywany
najczesciej, praktycznie przez wszystkie narzedzia, czyli budowanie sciez-
ki w oparciu o pliki cookie. Jak we wspomnianym przyktadzie, wystarczy
zmieni¢ urzadzenie, usunac¢ pliki cookie, stosowac¢ adblocka lub uzy¢ in-
nej przegladarki, aby by¢ zidentyfikowanym przez system analityczny jako
nowy uzytkownik. Sposobem na rozwigzanie ograniczen plikdw cookie
miat by¢ cyfrowy fingerprint urzgdzenia. To nic innego jak wirtualny odcisk
palca, suma sygnatow, ktére zostawiamy w internecie. Uzywajac roznych
typdw danych, w zaleznosci od zrédta, technologie do monitoringu okre-
slajg z pewnym prawdopodobienstwem, ze dany smartfon nalezy do wia-
Sciciela okreslonego laptopa. Tym samym Sciezke uzytkownika mozna
traktowac w sposob ciagty, nawet gdy odbywa sie na kilku urzgdzeniach.

Laczenie urzadzen na jednej Sciezce zakupowej na podstawie fingerprintow
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Zrédto: OmniConsole
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Te rozwigzanie rowniez nie jest idealne, poniewaz opiera sie na ogrom-
nej liczbie danych, ktorych czesto brakuje. W kampaniach, ktére moni-
torowalismy przy uzyciu duzej liczby danych, byliSmy w stanie stworzy¢
fingerprinty dla 20% catego ruchu. Zeby zwiekszyé pokrycie informaci,
mozemy skorzystac z zewnetrznych dostawcow danych, ktére wzboga-
cajg posiadane przez nas sygnaty o uzytkownikach. To natomiast jest juz
krok w strone zaawansowanych i najczesciej tez kosztownych rozwigzan.

Pozostaje jeszcze kwestia aplikacji mobilnej, ktdra potrafi generowac na-
wet trzy razy wyzsze wspotczynniki konwersiji niz przegladarka mobilna.
Nie wspiera ona jednak monitoringu opartego o cookie i wirtualne odciski
palcéw. Niestety niewiele technologii dysponuje rozwigzaniami tgczacymi
desktop, przegladarke mobilng oraz aplikacje.

Przyktad Sciezki zakupowej taczacej desktop, przegladarke mobilng
oraz aplikacje
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Zrédto: OmniConsole

BRAK CUKRU
Technologia stojgca za plikami cookie bedzie niebawem obchodzi¢ 25
urodziny. Jak na gatgz digital marketingu jest ona juz naprawde prze-
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starzata. Sytuacji nie polepszajg rosngce watpliwosci branzy, co do ich
rzetelnosci i Swiadomos¢ o negatywnym wptywie cookie na prywatnosé
w internecie. Za tym faktem idg kolejne dziatania internetowych gigantéw,
ktore majg na celu blokowanie tej technologii, podobnie jak fingerprintow.

Blokowanie fingerprintow
Firefox bocked 331 trackers over the past week
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Fingerprinters

Fingerprinters collect settings from your browser and computer to create a prefile of you, Using this digital

fingerpnint, they can track you soross different websates Lesm more

45201 trackers blocked since September §, 2013

Zrédto: OmniConsole

KROLOWIE INTERNETU - FACEBOOK | GOOGLE

Najblizej rozwigzania wszystkich wymienionych problemow jest obecnie
dwoch gigantow technologicznych i bazodanowych — Facebook i Go-
ogle. Podmioty te maja najwieksze pokrycie, jesli chodzi o zasiegi oraz
narzedzia uzywane przez praktycznie wszystkich uzytkownikéw inter-
netu, a w szczegolnosci marketerow. Dzieki monitorowaniu zachowania
uzytkownikow zalogowanych w ich platformach, sg w stanie tworzy¢ naj-
bardziej kompletny obraz uzytkownika i jego urzadzen.

3. ZAKUPY

Oprocz ptatnych i organicznych powierzchni reklamowych, Facebook
i Google udostepniaja darmowe narzedzia do monitoringu, w ktorych kaz-
dy reklamodawca moze sprawdzi¢, jak wyglada pokrycie cross-device
jego kampanii. Mowa tutaj o Facebook Attribution oraz Google Analytics
(raport ,Rézne urzadzenia”). Ta komplementarnos¢ narzedzi daje im prze-
wage konkurencyjng, ktdra jest trudna do doscigniecia.

Swi@tym Graalem pokrycia Sciezki zakupowej cross-device jest stworze-
nie jednego, tzw. ztotego rekordu, identyfikatora klienta spdjnego w catym
procesie zakupowym, a nastepnie oparcie monitoringu 0 dane wiasne,
czyli 1st party. Niestety, niewiele firm posiada srodki i mozliwosci, aby
w tym momencie wdrozy¢ takie rozwigzanie w swoim e-sklepie.

CO PRZYNIESIE PRZYSZLOSC

By¢ moze monitorowanie kampanii, a tym samym planowanie i zakup
mediow w oparciu o dane 1st party bedzie niebawem koniecznoscig dla
kazdego reklamodawcy. To bedzie wigzato sie ze stawianiem na bardziej
zaawansowang technologie do monitoringu i zakupu mediéw lub z jesz-
cze wigkszym uzaleznianiem sie od wspomnianych juz gigantow. Sytuacji
na pewno nie utatwi stale zwiekszajgca sie liczba urzgdzert mobilnych,
ktorych uzywamy na co dzien.
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Ariel Kepka

Marketing Perfomance Leader
IKEA

Ostatnia prosta na
sciezce zakupowej
konsumenta



Co nalezy zrobi¢, aby w fazie aktywnej, na ostatniej prostej przed zakupem,

nie dac sie wyprzedzic?

Wyobrazmy sobie sytuacje taka sytuacje: jestesSmy w sklepie, stoimy tuz
za linig kas. Mija nas wiasnie cztowiek z rodzing. | z siatkg. W siatce ma
wybrane produkty konkretnych marek. Rodzine interesuje juz tylko to,
gdzie zaparkowali swdj samochdd, ktorym wrécg do domu. Za to nas,
marketerow, zastanawia zupetnie co innego — co sprawito, ze wybrali oni
wtasnie ,te” produkty ,tych” konkretnych marek? | co my mozemy zrobic,
aby finalnie wybrali ,naszg” marke? Niezaleznie od tego, w jakim sklepie
wtasnie staliscie (dyskont, sklep obuwniczy czy elektromarket), jest sze-
reg rzeczy, ktore warto zdiagnozowac i wykorzystac, zeby zaja¢ wyma-
rzone miejsce w koszykach konsumentow.

Przede wszystkim, zeby dowiedzie¢ sig, co my jako marketingowcy mo-
zemy zrobic, zeby wptynac na decyzje zakupowe konsumentéw, musimy
zrozumied, jak konsumenci te decyzje podejmuja. Z pomoca przychodzag
nam konkretne modele oddziatywania komunikacji na konsumentow na
drodze do zakupu. Sciezki sprzedazy, funnele, cykle zakupowe — nazw
i grafik znajdziemy w internecie wiele, poniewaz przez lata byty one rozwi-
jane i przeksztatcane. Jednak praktycznie wszystkie mozemy podzieli¢ na
dwa rodzaje: sciezki, ktdre maja swdj poczatek i koniec, a wiec przedsta-
wiane linearnie, oraz sciezki zamknigete, przedstawiane jako niekonczace
sie procesy.
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Stworzenie pierwszego linearnego modelu sciezki zakupowej przypisuje
sie E. St. EImo Lewis’owi, amerykanskiemu entuzjascie reklamy. To wia-
Snie on w 1898 r. przedstawit trzy kroki: ,attract attention, maintain inte-
rest, create desire”, do ktorych w pdzniejszych latach dodat ,get action”
tworzgc model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Model ten przez
lata byt fundamentem marketingu, a w swoich ksigzkach opierat sie na
nim m.in. Philip Kotler. Musimy jednak pamigtac, ze powstat on z my-
sla gtownie o sprzedazy door-to-door, w ktdrej mozemy jasno wyrdznic
poczatek i koniec procesu. Jednak w dzisiejszych czasach, w zwigzku
z ewolucjg kanatow sprzedazy na przestrzeni ostatnich dekad, ciezko po-
wiedziec¢, ze konsumenci w ktéryms momencie schodzg z rynku, bo prze-
ciez nawet jesli nie planujemy obecnie zakupu samochodu, to nie znaczy,
ze nie widzimy reklam w TV i internecie lub nie styszymy opinii znajomych,
ktorzy akurat wybierajg nowy samochdd. Dlatego marki, agencje marke-
tingowe i spdtki doradcze (m.in. IKEA, Wavemaker czy McKinsey) zaczety
postrzegac Sciezke zakupowa jako niekonczacy sie proces podzielony na
fazy pasywng i aktywng, pomiedzy ktorymi znajduje sie ,trigger” (wyda-
rzenie, ktére wprowadza konsumenta z fazy pasywnej do fazy aktywnej)
oraz zakup (ktéry wprowadza konsumenta z fazy aktywnej do pasywnej).

Kluczowe jest rozréznienie rol obu faz. Kontynuujgc przyktad z samo-
chodem, w fazie pasywnej konsumenci, ktérzy w danym momencie nie
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poszukujg aktywnie samochodu, nadal majg kontakt z réznego rodzaju
komunikatami, ktore formutuja opinie i budujg postrzeganie poszczegol-
nych marek, a w konsekwencji tworzg zbior preferencji — krotka liste ma-
rek, ktore w przypadku przejscia do fazy aktywnej, staja sie pierwszym
wyborem do rozwazenia. | to wiasnie jest rola fazy pasywnej — budowanie
tzw. ,mental availability” opisanej przez Byrona Sharpa jako sita praw-
dopodobienstwa, ze konsument zauwazy, rozpozna i rozwazy konkretng
marke w trakcie zakupu (nie myli¢ ze swiadomoscig markil).

Rola fazy aktywnej bedzie rozna w zaleznosci od konsumenta. Z jednej
strony, bedzie to utwierdzenie w wyborze tych osdb, ktdre juz rozwazajg
dang marke, a z drugiej — przekonanie oséb rozwazajgcych marke kon-
kurencyjng do wyboru naszej marki. Co zatem nalezy zrobi¢, aby w fazie
aktywnej, na ostatniej prostej przed zakupem, nie dac sie wyprzedzic?

Po pierwsze, nalezy zacza¢ analize od poczatku sciezki. Mimo ze w tym
artykule skupie sie gtownie na tym, jak zbudowac przewage w fazie ak-
tywnej, mysle, ze pierwszym elementem diagnozy powinny by¢ efekty
dziatan w fazie pasywnej. Poprzez obraz kluczowych parametréw nasze;
marki na tle konkurencji mozemy zobaczyc, jaki jest nasz punkt wyjscia
tuz przed fazg aktywna. Czy na tym etapie nasza marka jest rozwazana?
Kto jest najsilniejszg konkurencjg, z ktdrg zmierzymy sie na ostatniej pro-
stej? Dzieki temu dowiemy sig, ile pracy czeka nas w fazie aktywnej, jakie
mamy szanse i jaki jest nasz potencjat.

Druga istotna diagnoza dotyczy triggera. Warto zbadac jakie wydarzenia
sprawiajg, ze konsumenci rozpoczynajg proces aktywnego poszukiwania
produktow z naszej kategorii. Wydarzenia te majg istotny wptyw na za-
chowanie konsumentow w tej fazie. Pozostajac przy samochodzie — kon-
sumenci zachowaja sie inaczej, kiedy poszukiwanie samochodu zostanie
wywotane narodzinami dziecka, a inaczej, jesli zmiana wywotana jest po
prostu potrzebg poprawienia swojego komfortu. Gtdwne réznice pojawia-

3. ZAKUPY

ja sie w czasie, w jakim podejmowana jest decyzja zakupowa, a takze
w liczbie zrodet informacii, z ktorych konsumenci skorzystaja.

Charakterystyka fazy aktywnej bedzie oczywiscie znaczaco rézna w zalez-
nosci od kategorii. W przypadku FMCG czas spedzony w fazie aktywnej
jest zazwyczaj bardzo krotki, liczony w minutach (sekundach?) spedzo-
nych przy potce zakupowej. Stad w fazie aktywnej kluczowa jest rola mer-
chandisingu i marketingu in-store, a znikoma jest rola innych mediow.
W tej kategorii najwazniejszg rola mediow bedzie wsparcie fazy pasywne;
i budowanie wspomnianej wczesniej ,mental availability”. Zupetnie inaczej
sprawa wyglada w takich kategoriach, jak motoryzacja, meble i akcesoria
czy elektronika. W tego typu kategoriach aktywne poszukiwanie produktu
trwa dtuzej. Mowa tez o kategoriach, w ktdrych rowniez wartos¢ produk-
tow jest wyzsza, a wiec i zachowanie konsumenta jest inne — zwraca on
uwage na znacznie wiecej informacji i szczegotow.

Tutaj dochodzimy do trzeciego elementu diagnozy, szczegdlnie wazne-
go w przypadku ostatniej prostej przed zakupem, a wiec odpowiedzi na
pytanie, jaki zbior czynnikdw wptywa na finalna decyzje zakupowa. Jako
marketingowcy czesto skupiamy sie na produkcie, a zapominamy, ze kon-
sument kupujgcy np. laptopa (zeby uciec od przyktadéw z samochodem)
poza specyfikacja samego sprzetu zwroci takze uwage na rzeczy zalezne
od bezposredniego sprzedawcy, w przypadku zakupu przez internet na
przyktad na koszt i czas dostawy, a w przypadku zakupu w sklepie sta-
cjonarnym na dostepnos¢ produktu czy doradcow. Stad bardzo wazne
jest zdiagnozowanie petnego zbioru czynnikdw: cech produktu i doswiad-
czenia zakupowego. Oczywistym jest, ze decyzja docelowego klienta jest
wypadkowa sit produkcii, dystrybuciji, marketingu itd., natomiast to wia-
$nie od marketingu w ogromnej mierze zalezy, o czym dowiedzg sie kon-
sumenci i czy znalezione przez nich informacje beda odpowiadaty na ich
faktyczne potrzeby i pytania.

Perspektywa wigkszych wydatkdw, ktdra charakteryzuje kategorie z dtu-
ga fazg aktywng, budzi potrzebe zebrania duzej ilosci jakosciowych infor-
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maciji. Podczas ich poszukiwania konsumenci korzystajg z wielu réznych
zrodet. Niezastgpione sg rekomendacije znajomych, korzystanie z wyszu-
kiwarki, sprawdzanie gazetek promocyjnych itp. Jest to wspaniata wiado-
mosc¢ dla marek i marketingowcdw, poniewaz dostajemy duzo miejsc do
komunikacji, w ktorych mozemy dotrze¢ do potencjalnych klientow tuz
przed zakupem. | to wtasnie jest kolejny element diagnozy. Gdzie konsu-
menci, ktdrzy sg na ostatniej prostej przed zakupem, poszukujg informa-
cji o produktach z danej kategorii? Czy moi konkurenci pojawiajg sie tam
z komunikacjg? Jak silni sg w tych miejscach moi konkurenci?

Kiedy mowimy o wzmacnianiu naszej efektywnosci w fazie aktywnej,
nie sposob nie wspomnie¢ o roli danych 1st party — strona internetowa
czy program lojalnosciowy to kopalnia wiedzy i morze mozliwosci tar-
getowania, segmentowania, personalizowania, rekomendowania i kon-
wertowania konsumentow. Zaprojektowanie dedykowanych scenariuszy
remarketingowych uzaleznionych od aktywnosci na stronie czy wykorzy-
stanie mediow wiasnych do spersonalizowanej komunikacji zdecydowa-
nie zwieksza prawdopodobieristwo wyboru naszej marki, a optacalnosc
tych danych potwierdzajg badania ekonometryczne. Pamietajmy jednak,
ze personalizacjg nie jest wystanie tego samego komunikatu do réznych,
nawet najlepiej zbudowanych segmentéw, personalizacja nie jest tez kon-
sekutywne wystanie roznych komunikatow do tej samej grupy.

Podsumowauijac, aby nie dac¢ sie wyprzedzi¢ na ostatniej prostej, marki
powinny regularnie szukac¢ odpowiedzi na ponizsze pytania:

1. Czy konsumenci rozwazajg dang marke na poczatku fazy aktywnej?
Zbadajmy jaki jest nasz punkt startowy — dobrze jest sprawdzi¢, czy dana
marka ma szanse by¢ na short-liscie preferowanych marek, z ktorymi
konsument rozpoczyna faze aktywna.

2. Co sprawia, ze konsumenci wchodzg w faze aktywnego poszukiwania
produktu?

Nie lekcewazmy triggerow. Warto przyjrze¢ sie motywacjom i sytuacjom,
ktore sprawiajg, ze potencjalni klienci zaczynaja swiadomie rozwazac za-
kup produktu z danej kategorii.
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3. Jaki zbidr czynnikdw wptywa na finalng decyzje i jakich informacji szu-
kajg konsumenci?

Zbadajmy czego chcg sie dowiedzie¢ potencjalni klienci. Niezmiernie
wazna jest analiza czynnikow, ktore konsumenci biorg pod uwage w trak-
cie dokonywania wyboru i sprawdzenie, czy w komunikacji odpowiadamy
na te najwazniejsze z perspektywy marki.

4. Gdzie konsumenci szukajg informaciji na temat produktow?
Poszukajmy miejsc, w ktorych konsumenci szukajg informacji — znalezie-
nie, przeanalizowanie (np. pod katem sity obecnosci konkurenciji) i prio-
rytetyzacja kanatow dotarcia w fazie aktywnej pozwoli nam zwiekszy¢
efektywnosc¢ dziatan.

5. Czy wykorzystuje pemny potencjat pozyskanych danych?

Korzystajmy z najcenniejszych danych — wykorzystanie 1st party data do
personalizowania przekazu i kanatow wtasnych do komunikacji pozwala
zwiekszy¢ zwroty z inwestycii.
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Piotr Zagorski

Managing Director
Media On / Well Done Agency

Czy mobile sprowadzi
wiecej klientow
do twojego sklepu?



Na to pytanie odpowiedz brzmi zaskakujgco — nie. Mobile nie napedzi wiecej
klientow do punktu sprzedazy, ale za to moze znaczgco zwiekszyC efektywnosc
prowadzonych dziatan marketingowych, ktore spowodujg sprowadzenie

ruchu do sieci handlowej. O strategii store-centric, roli mobile’a i dostepnych
rozwigzaniach mobile’owych, ktore pozwolg zwiekszyC zwrot z inwestycii

w komunikacje marketingowa — zapraszam.

Sieci handlowe potrzebujg odwiedzajgcych je klientdw. Jesli sprzedaz
produktow lub ustug prowadzona jest w punkcie stacjonarnym, warun-
kiem sukcesu biznesowego sklepu jest sprowadzenie odpowiedniej licz-
by konsumentdéw do punktu sprzedazy. Co wiecej, ci konsumenci muszg
dokonac¢ zakupdw, a zatem nie chodzi o przypadkowych odwiedzajg-
cych, lecz ,kaloryczny” traffic, potencjalnie zainteresowany ofertg. Sie-
ci handlowe, inwestujgc w komunikacje marketingowa w ujeciu sklepow
stacjonarnych, stawiajg sobie pozyskanie takiego kalorycznego ruchu za
gtoéwny cel dziatan.

Jak budowac¢ skuteczng strategie komunikaciji, ktérej celem nadrzed-
nym jest pozyskanie do punktow sprzedazy klientow zainteresowanych
zakupem? Jakich mediow uzy¢? Jakich narzedzi? Ktére formaty beda
wiasciwe? Jakie podejscie do targetowania przyjac? Jak weryfikowac
skutecznosc prowadzonych dziatan krotko- i dtugofalowo? Jak kontrolo-
wac efektywny poziom inwestycji w pozyskanie nowych klientow? To za-
ledwie kilka z podstawowych pytan, na ktére nalezy odpowiedzie¢ przed
rozpoczeciem planowania dziatarnn komunikacyjnych dla sieci handlowe;.

MODEL STORE-CENTRIC

Jednym z efektywnych podejs¢ do planowania komunikaciji mediowej sie-
ci handlowych jest model store-centric. Zaktada on weryfikacje zmien-
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nych do planowania komunikacji z perspektywy sklepu i jego fizycznej
dostepnosci dla potencjalnych klientdw. Model strategii komunikacji sto-
re-centric jest logiczna konsekwencjg zorientowania na cele zwigzane
Z generowaniem ruchu w punktach sprzedazy stacjonarnej. Potencjat
technologiczny i analityczny drzemigcy w mobile’u moze pomdc zna-
czaco zwiekszy¢ skutecznos¢ komunikacji prowadzonej w modelu sto-
re-centric na poziomie optymalizacji dziatan i analityki. Jakie sg gtowne
zatozenia strategii bazujacej na modelu store-centric i jak mobile pomaga
zwiekszy¢ jego efektywnosc?

Koncentracja dziatan na osobach w ustalonym zasiegu razenia
sklepu (catchment area)

Zatozenie to bazuje na dazeniu do skupienia komunikacji na osobach
z grupy docelowej, ktére z perspektywy odlegtosci i czasu dojazdu majg
realng szanse fizycznie przyj$¢ do punktu sprzedazy. Rozwigzania bazu-
jace na danych geolokalizacyjnych z telefonéw komodrkowych pozwala-
ja zawczasu zweryfikowac potencijat ilosciowy klientéw w danej grupie
docelowej, w zadanym obszarze, jak tez zweryfikowac te obszary wraz
Z zageszczeniem roztozenia konsumentow w przestrzeni. Wiedza o ilo-
sciowym potencjale grupy docelowej pozwala miedzy innymi urealnic¢
oczekiwania wzgledem efektow ilosciowych kampanii, jak rowniez dtu-
gofalowo monitorowac¢ zmiany sezonowe potencjatow ilosciowych grupy
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docelowej na danym obszarze zasiegowym sieci handlowej. Przykia-
dem takiego narzedzia jest mySOURCE+. Narzedzie monitoruje zmiany
w potencjatach w catchment area danej sieci handlowej, a takze pozwala
przeanalizowac¢ mape cieplng zageszczenia grupy docelowej danej sieci
handlowej w tym obszarze.

Mapa cieplna zaggszczenia grupy docelowej wybranych salonow
bizuteryjnych w Czechach, w zasiggu ich razenia

‘_l Well Done

A G ENCY

Optymalizacja ROI

Wydatki skupione na komunikacji do oséb w zasiegu geograficznego ra-
zenia sklepdw majg lepsze przetozenie na wynik w postaci generowanego
ruchu w punktach sprzedazy stacjonarnej, a co za tym idzie i na sprzedaz.

3. ZAKUPY

Mapa cieplna zageszczenia grupy docelowej wybranych salonéw
sportowych w Polsce, w zasiggu ich razenia

o ‘f' .. .

" ‘f\fell Done

G ENCY

Istotnym elementem jest rowniez skupienie sie na wykorzystaniu modelu
pfatnosci za zainteresowanie konsumenta reklama (np. ptatnos¢ za klik
w narzedziach digitalowych), co pozwala agregowac budzet na dziatania
komunikacyjne u oséb najbardziej zainteresowanych produktem/ustuga —
a wiec tych, ktdrzy potencjalnie najszybciej podejma decyzje zakupowa.
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Dobér medidw, narzedzi i formatéw

Przy wyborze mediow, narzedzi i formatow skupiamy sie wokot tych, ktd-
re dajg mozliwos¢ precyzyjnego geotargetowania, a przy tym wykazujg
wysoki potencjat przetozenia komunikatu na podjecie akcji przez odbior-
cow (potencjat ,call to action”). Potencjat call to action wynika z natural-
nego poziomu perswazyjnosci przekazu medium z perspektywy odbiorcy,
jak i z potencjatu budowy efektywnej czestotliwosci kontaktu.

Z mediow offline wymieni¢ nalezy na pewno radio i OOH — to media o wy-
sokim potencjale call to action, ktdére sg stosowane w geotargetowanej
komunikacji oferty sieci handlowych. Radio, ograniczone pod wzgledem
mozliwosci geotargetowania do swojego zasiegu technicznego, nadrabia
wysokg perswazyjnoscia przekazu i potencjatem szybkiej budowy zasie-
gu i efektywnej czestotliwosci kontaktu.

Z kolei w digitalu sg to wszystkie narzedzia, ktére pozwalajg dostarczac
komunikacje z uzyciem geotargetowania, targetowania demograficznego
i psychograficznego, w modelu pfatnosci za zainteresowanie komunika-
tem, czyli za Klikniecie. Dobrze sprawdzg sie tu takie narzedzia, jak m.in.
Google Display Network, Facebook Ads, programmatic oraz MMS-y. Mo-
bile ma tu kluczowe znaczenie z racji mozliwosci wykorzystania danych
geolokalizacyjnych, demograficznych i psychograficznych, ktére sa uzy-
wane do profilowania grupy docelowej. Szczegdlnym narzedziem wartym
wspomnienia jest myTRAFFIC+.

Rozwigzanie myTRAFFIC+ bazuje na dostarczaniu komunikaciji display
i wideo na mobile’u oraz geotargetowaniu odbiorcow z uzyciem danych
geolokalizacyjnych GPS. Jego unikatowos¢ polega na powigzaniu emisji
reklam w modelu geofence z precyzja geotargetowania i rozbudowanym
modutem analitycznym. Mechanika emisji geofence polega natym, ze oso-
by do grupy docelowej zbierane sg w zadanym obszarze (np. catchment
area wiasnych sklepow lub obszar sklepu konkurencji), lecz sama emisja
moze byC¢ prowadzona do tych oséb rowniez wtedy, gdy opuszczg wy-
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znaczony obszar. To pozwala utrzymac¢ znacznie dtuzszy kontakt rekla-
mowy z odbiorcg, zbudowac wyzszg czestotliwosc komunikacii, a co za
tym idzie wyzszy ,share of voice” (SOV), i w efekcie skuteczniej budowad
preferencje wyboru marki/sklepu (wzrost preferenciji przektada sie bezpo-
Srednio na wzrost odwiedzalnosci sieci handlowej komunikowanej marki).

Przyktadem realizacji dziatan z wykorzystaniem narzedzia myTRAFFIC+
jest kampania dla sieci sklepow sportowych, ktora skierowana byta do
0so6b, ktdre odwiedzajg sklepy sportowe konkurenciji. Komunikacja pro-
wadzona byta do tych oséb od momentu namierzenia ich w sklepie kon-
kurenciji, przez okres trwania kampanii. Analiza przeptywu ruchu wykazata,

Przejmowanie klientow konkurencyjnej sieci handlowej - sklepy sportowe

100,0%

46,2%

13,8%

Wszyscy namierzeni klienci
sklepu sportowego X

Zasieg komunikacji Odsetek osob, ktore po wizycie
w sklepie sportowym X
odwiedzity rowniez

komunikowany sklep sportowy Y

Zrédto: Well Done Agency
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ze 13,8% 0sdb z grupy docelowej, ktdra odwiedzita sklepy konkurencii,
odwiedzita potem réwniez sklepy marki komunikowanej. Kontakt z komu-
nikatem dostarczonym z uzyciem narzedzia myTRAFFIC+ spowodowat
wzrost 0 31,5% sktonnosci do odwiedzenia réwniez sklepu sportowe-
go klienta, a w przypadku gdy wyswietlony komunikat reklamowy spo-
tkat sie z zainteresowaniem (odbiorca klikngt w reklame), wzrost osiggnat
104,2%. Stosowany model rozliczenia CPC jest w tym przypadku o tyle
efektywny, ze budzet kampanii alokowany jest w grupie oséb zaintereso-
wanych oferta, a wiec najlepiej konwertujgce;.

Wzrost przeptywu ruchu do sieci sklepow sportowych wsrdd klientow
sklepow konkurencji dzigki dziataniom mobile myTRAFFIC+

Odwiedzalnosc sklepow Y przez
klientow sklepéw X bez wsparcia
myTRAFFIC+

100,0%

7

Odwiedzalnis¢ sklepow Y przez
klientow sklepow X po kontakcie z
reklama myTRAFFIC+, ktory zakonczyt
sie kliknigciem

204,2%

Odwiedzalnosc sklepow Y przez
klientow sklepow X po kontakcie z
reklama myTRAFFIC+

131,5%

Zrédto: Well Done Agency
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Rozwigzania mobile stosowane sg rowniez jako narzedzia zwiekszajgce
efektywnos¢ prowadzonych dziatani przy uzyciu medioéw tradycyjnych.
Przyktadem moze by¢ OOH i narzedzie myREACH+, ktdre petni funkcije
remarketingu do osdb z grupy docelowej, ktdre byty w zasiegu kampanii
OOH marki. Narzedzie namierza telefony uzytkownikéw pasujgcych do
definicji demograficznej i/lub psychograficznej grupy docelowej, ktorzy
znaleZli sie w zasiegu nosnikow OOH z reklamg i pozwala kontynuowac
kontakt reklamowy z tymi osobami z wykorzystaniem formatow display
lub wideo w ekosystemie programatycznym w czasie, gdy kontakt z no-
Snikiem OOH ustanie. Tak skonfigurowane potgczenie outdooru i mobile’a
w kampanii pozwala uzyskac efekt synergii poprzez utrzymanie ciggto-
sci komunikaciji do odbiorcy z grupy docelowej. Narzedzie myREACH-+,

Przeptyw grupy docelowej z kampanii O0OH do sieci sklepow

31,4%

8,6%
6,8%

0O0H OOH + remarketing 00H + remarketing do osob

zainteresowanych ofertg

(liknely)

Zrédto: Well Done Agency
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uzupetnione o modut analityczny przeptywu ruchu, pozwala zweryfikowacé
wzrost skutecznosci kampanii OOH wzmocnionej remarketingiem my-
REACH+ w wymiarze wzrostu procentowego przeptywu ruchu z grupy
objetej zasiegiem kampanii OOH do e-commercu i do sieci sklepow sta-
cjonarnych.

Przyktadem zastosowania moze by¢ kampania przeprowadzona w tym
modelu dla sieci sklepdw na rynku polskim. Zastosowanie narzedzia my-
REACH+ pozwolito zwiekszy¢ efektywnosc¢ prowadzonej kampanii OOH
na poziomie przekierowania ruchu z grupy odbiorcow kampanii do loka-
lizacji z salonami marki o ponad 40% (wzrost liczony jako odsetek od-
wiedzin lokalizacji z salonami marki z grupy docelowej osob, ktore byty

Efektywno$¢ generowania wzrostu przeptywu ruchu do sieci sklepow
z kampanii 00H

464,2%

127,4%

100,0%

Zrédto: Well Done Agency

0OH + remarketing 00H + remarketing do osob
zainteresowanych ofertg

(Kliknety)
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w zasiegu kampanii OOH i miaty kontakt z komunikacjg remarketingo-
wa vs. odsetek odwiedzin w grupie docelowej 0sob w zasiegu kampanii
OOH bez kontaktu z komunikatem remarketingowym).

Analityka efektywnosci prowadzonych dziatan w przetozeniu na ruch
w punktach sprzedazy stacjonarnej i e-commerce

Wszystkie prowadzone dziatania komunikacyjne weryfikowane sg pod kg-
tem ich skutecznosci dla pozyskania oczekiwanej liczby klientow w punk-
tach sprzedazy stacjonarnej i e-commerce. W przypadku ekosystemu
komunikacji digitalowej i przetozenia na ruch w e-commerce mozliwy jest
precyzyjny monitoring skutecznosci poszczegdlnych narzedzi. Przy ana-
lizie pod katem sklepdw stacjonarnych natrafiamy na naturalne ograni-
czenie w postaci braku mozliwosci sledzenia przeptywu 0sob do punktu
sprzedazy stacjonarnej, ktére znalazly sie w zasiegu dziatarn komunika-
cyjnych. Problem wystepuje szczegdinie w przypadku dziatart w mediach
offline. Tu pojawia sie rowniez problematyczny brak benchmarkéw doty-
czacych ruchu z tego samego okresu, dla wtasciwego ocenienia wyniku
ilosciowego pozyskania klientow w okresie prowadzenia dziatari. Sama
wielkos¢ ruchu niewiele mowi o skutecznosci przeprowadzonych dziatan.
Brak bowiem odniesienia do aktualnego potencjatu ilosciowego klientow
w catchment area, ktdrzy realnie moga przyjs¢ do sklepu, czy tez do
0gdlnej dynamiki, ktéra moze wynikac z czynnikdéw zewnetrznych (jak na
przykitad pandemia koronawirusa wptyneta negatywnie na odwiedzanie
przez konsumentow sklepow stacjonarnych). Moze sie okazac, ze duza
liczba sprowadzonych klientow do sklepdw w rzeczywistosci nie jest do-
brym wynikiem, gdyz w tym czasie potencjat byt procentowo wyzszy niz
procentowy wzrost osiggnietego ruchu w punkcie sprzedazy. Analogicz-
nie, mniejsza od oczekiwanej liczba klientdw rowniez nie musi oznaczac
niskiej skutecznosci dziatart — mozliwe, ze dynamika spadku potencijatu
jest znacznie wyzsza i bez prowadzonych dziatan spadek ilosci klientow
bytby zdecydowanie powazniejszy od zanotowanego.
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Rysuje sie zatem obraz strategii dziatat w modelu store-centric, ktorej
do petnowartosciowego ksztattu brakuje elementu kompleksowej anali-
tyki przeptywu ruchu i monitoringu potencjatow. Taka analityka pozwolita-
by ocenia¢ wyniki w pozyskaniu ruchu, jak i skutecznosé prowadzonych
dziatan w szerszym kontekscie realnych potencjatow zrodet wzrostu ru-
chu i biezgcego pomiaru przetozenia dziatan na ruch, wraz z mozliwoscig
analizy profilu osob responsywnych na komunikacie i tych, ktérzy finalnie
sklep odwiedzili.

Tu przychodzi z pomocg modut analityczny, ktéry weryfikuje przeptyw
0s0b z kampanii do sklepdw wtasnych, wraz z analizg wzrostu efektywno-
Sci przetozenia kolejnych poziomdw zaangazowania odbiorcy w dziatania
komunikacyjne na odwiedzenie sklepu (kontakt z reklamg, zainteresowa-
nie, czyli interakcja z reklama/klikniecie).

Analityka taka pozwala réwniez w trybie cigglym monitorowacé dy-
namike potencjatdw we witasnej sieci punktow sprzedazy (narzedzie
myCLIENTS+) na tle dynamiki potencjatéw osdb w catchment area (na-
rzedzie mySOURCE+) oraz dynamiki ruchu w sieciach handlowych kon-
kurencyjnych (narzedzie myMARKET+).

Mozliwosé biezgcego monitorowania dynamiki ruchu, uzupetniona o ana-
lize efektywnosci prowadzonych dziatari mediowych pod katem wyniku
w postaci przetozenia na ruch, daje mozliwos¢ skuteczniejszego kontro-
lowania i optymalizacji ROI catej inwestycji w komunikacie.

QUO VADIS MOBILE?

Telefon komodrkowy to nie tylko kolejny punkt styku z konsumentem. Z ra-
cji nierozstawania sie z telefonem przez wigkszos¢ czasu, to de facto oso-
bisty nadajnik kazdego z nas, zbierajacy o nas na biezgco bogaty zbior
informaciji. Sg one zanonimizowane i agregowane do dalszego uzytku na
poziomie licznych wolumenowo grup (kwestia zgodnosci z RODO). Nie-

3. ZAKUPY

mniej takie informacje, gdzie w tej chwili jestesmy, jakie miejsca odwiedza-
lismy, ile mamy lat, jakie sg nasze zainteresowania, jak jestesmy aktywni
sportowo, gdzie bylismy na wakacjach, z ustug ktérego operatora korzy-
stamy, i wiele innych, sg cyfrowo agregowane. Czes¢ informacji na drodze
dalszej analizy pozwala okreslic, jakim kierowca jestesmy, czy jestesmy
ekologicznie zaangazowani, czy planujemy wybrac sie w najblizszym cza-
sie do restauracii, itd. Im wieksze nasze zaangazowanie w uzywanie ustug
mobilnych i dalsza integracja przeptywu danych réwniez z urzadzen ze-
wnetrznych potaczonych z siecig i aplikacjami, tym wiekszy zbidr infor-
macji 0 nas i wiekszy potencjat tworzenia predykcji naszych zachowan.
W kontekscie narzedzi marketingowych to perspektywa dalszego poste-
pujgcego wzrostu znaczenia mobile’a jako integralnej czesci ekosystemu
komunikacji marketingowej marek z konsumentami, jak i Zrodta danych do
uzupetnienia petnego obrazu analityki marketingowej w obszarze analizy
zrédet wzrostu, konsumentdw, konkurendji i efektywnosci prowadzonych
dziatan. Mobile to réwniez naturalny pomost pomiedzy sklepem stacjonar-
nym i e-commerce w omnichannelowym ujeciu sieci sprzedazy — to jed-
nak temat na osobny materiat.
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Lojalni klienci —
jak ich zdobyc i utrzymac?




Lojalizacja klientow jest procesem opartym na dtugofalowym budowaniu
wzajemnych relacji. Powszechnie wiadomo, ze utrzymanie statego nabywcy jest
duzo tansze niz pozyskanie nowego, dlatego warto inwestowac srodki oraz czas

w przemyslang strategie, dajgcg najbardziej efektywny rezultat.

STALE RELACJE - DLACZEGO?

Wytworzenie wiezi miedzy klientem a markg to proces, ktory procentuje
w perspektywie wieloletniej. Przede wszystkim konsument przywigzany
do marki to zwrot inwestycji, jaka podjeta firma, by go pozyskac. Poten-
cjalnie podnosi on réwniez wartos¢ koszyka zakupowego, poniewaz jego
regularne zakupy kosztujg wiecej niz te dokonywane jednorazowo. Klient
lojalny jest takze bardziej sktonny do wyrazania pozytywnej opinii na temat
marki i jej produktow w internecie, a takze w wiekszym stopniu jest goto-
wy zaangazowac sie w obrong jej wizerunku w razie kryzysu.

JAK ZBUDOWAC BAZE LOJALNYCH KLIENTOW?

Budowanie relacji z konsumentem przypomina bardziej maraton niz
sprint. Lojalizacja konsumentow to proces dtugofalowy, ktdry wymaga
duzego naktadu czasu i determinacji. Kluczowa role odgrywa tu przemy-
Slana strategia. Realizujgc tradycyjne, doskonale znane customer journey,
przeprowadzamy klienta przez dobrze skrojong sSciezke konsumencka,
na kazdym etapie odpowiadajgc na jego zmieniajace sie potrzeby. W tym
przypadku musimy pojs¢ o krok dalej i zastanowic sie, co nastepuje po
ostatnim etapie Sciezki.

Nieodpowiednie podejscie do customer journey moze spowodowac, ze
do naszego biznesu sprowadzamy low-quality customers, ktdrzy kupu-
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ja produkt jedynie raz, co w konsekwencji marnuje potencijat sprzedazo-
wy firmy. Odpowiedzig jest wiec utrzymanie zainteresowania konsumenta
i pielegnowanie jego pozytywnych odczu¢ zwigzanych z decyzjg zakupo-
wa. W ten sposob przekuwamy dorazne emocje w trwatg relacje z marka.
Zamieniamy zatem jednorazowa sciezke na powtarzajgcy sie cykl'.

NA CZYM POLEGA CUSTOMER LIFECYCLE?

Punktem wyjscia dla marki, ktorej zalezy na pozyskaniu i utrzymaniu lo-
jalnych klientdw, jest opracowanie wiasciwej strategii. Proces ten mozna
zaczaC od nakreslenia i zrozumienia customer lifecycle. Jest to Sciezka,
ktdéra przechodzi konsument od momentu zapoznania sie z marka do fi-
nalizacji zakupu. W tym przypadku przybiera ona model powtarzajgcego
sie cyklu i nie jest nastawiona na jednorazowe zakupy. Klasyczny model
opiera sie na pieciu podstawowych etapach:

1. Odkrycie — na tym etapie odbiorca zaczyna aktywnie szukac pro-
duktu, poréwnuje oferty konkurencji, a ostatecznie nawigzuje kon-
takt z wybrang firma.

2. Edukacja — marka pyta o potrzeby klienta oraz odpowiada na
jego pytania. Dopasowuje oferte bezposrednio pod jego wymagania

" https://sentione.com/pl/zasoby/ebooki/25-sprawdzonych-taktyk-na-cykl-zycia-klienta
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i proponuje najlepsze rozwigzania, przy czym edukuje z nich konsu-
menta, rozwiewajac watpliwosci.

3. Zakup - klient decyduje sie na sfinalizowanie transakcji, a marka
dba o jego komfort zaréwno przed, jak i po zakupie.

4. Zaangazowanie — firma interesuje sie wrazeniami z zakupu. Bada
rowniez, jakie sg odczucia w zwigzku z nowym produktem. Na bazie
odpowiedzi moze wprowadzac¢ zmiany i udoskonala¢ oferte. Warto
zaznaczy¢, ze nie muszg byc to koniecznie wrazenia z samej funk-
cjonalnosci produktu. Badajgc odczucia konsumenta, marka moze
implementowac¢ zmiany rowniez w funkcjonowaniu swojego client
service badz tez komunikacji w mediach spotecznosciowych.

5. Poparcie — na tym etapie klient buduje swoja opinie nie tylko na
temat ustugi, ale odbioru catej marki. Czuje, ze jest waznym zaso-
bem dla firmy, dlatego duzo chetniej dokonuje zakupdw w przyszto-
sci. Moze on m.in. wystawia¢ pochlebne opinie w internecie i dzieli¢
sie ze spotecznoscig pozytywnym doswiadczeniem — informacie te
sg z kolei zrodtem wiedzy dla kupujacych z poczatku Sciezki. War-
to mie¢ swiadomosgé, ze przy dzisiejszej liczbie kanatdw mediowych
odbiorca moze czerpac¢ wiedze rowniez przez rekomendacje rodzi-
ny, badania lub content marketing. Warto zdecydowac, ktory obszar
odpowiada charakterystyce biznesu i tam budowac pozytywny PR.

Przejscie przez kazdy z punktow customer lifecycle pozwoli okreslic indy-
widualny tok budowania lojalnosci wsrod klientow, ktory bedzie dostoso-
wany pod konkretne cechy marki. Wazne jest, aby firma byta swiadoma
zmian zachodzacych na kazdym z etapow, a takze wiasciwie potrafita nim
zarzadzac. Umiejetna optymalizacja dziatan pozwoli zamieni¢ jednorazo-
wego nabywce w lojalnego klienta marki.

KLUCZ DO SUKCESU
Aby efektywnie dobrac dziatania na kazdym etapie sciezki, marka powin-
na doktadnie je zaplanowad, podpierajac sie wczesniejszg analizg. Dziata-
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nia podejmowane spontanicznie bez dtugofalowej strategii nie przyniosa
optymalnych rezultatow.

Od czego powinnis$my zaczac¢ analize?

e Grupa docelowa — kim sg konsumenci, ktorych chcemy miec
w naszym portfelu? Pte¢, miejsce zamieszkania, Sredni dochdd to
podstawowe czynniki, ktére musimy znac, jednak nie sg one wy-
starczajace w procesie lojalizacji. Dowiedzmy sie wiecej 0 stylu zycia
konsumentow, ich wartosciach i potrzebach — w jaki sposéb mogli-
bysmy im pomaoc?

e Dziatania promocyjne — na jakie aktywacje nasza grupa doce-
lowa zareaguje najlepiej? Obecnie mamy do wyboru szeroki zakres
mozliwosci, ktdre wzmocnig swiadomosc¢ naszej marki i zbudujg wo-
bec niej zaufanie: media spotecznosciowe, influencer marketing, fora
dyskusyjne czy porownywarki cenowe. Z drugiej strony do dyspozy-
Cji pozostajg takie dziatania jak programy lojalnosciowe, cross-selling
czy tworzenie otoczki ,elitaryzmu”. Skupmy uwage na najbardziej
efektywnej formie dotarcia i wzmocnienia wizerunku.

e Kanaly komunikacyjne — gdzie nasza grupa docelowa jest naj-
bardziej aktywna? Wybor kanatow jest wazny, poniewaz musi by¢
dostosowany do osdb, do ktérych chcemy dotrze¢. Jesli bedzie-
my podejmowac dziatania w kanale, ktdry nie pasuje do charakte-
ru biznesu, marka nie tylko zmarnuje potencjat, inwestujgc srodki
w nieefektywne narzedzia, ale réwniez straci na wiarygodnosci, uzy-
wajgc kanatow nieodpowiednich dla typu biznesu.

e Budowanie wiarygodnosci — to jeden z najwazniejszych punk-
tow, na ktory powinnismy poswieci¢ naprawde duzo czasu. Wie-
my juz kim sg nasi odbiorcy, gdzie sg i jakie dziatania promocyjnie
bedg efektywne. Na tym etapie budujemy miekkg forme przekazu.
Jak przekazywac¢ komunikaty? Jaki jest nasz tone of voice? Przyja-
cielski czy formalny? Jaskrawy czy spokojny? Na podstawie wcze-
Snigjszych analiz tworzy sie nie tylko zarys komunikacji, ale przede
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wszystkim jej charakter. Komunikaty tworzone dla lojalinych klientow
powinny by¢ wywazone, a jednoczesnie uderza¢ w ich czuty punkt,
bazujgc na tym, co sktonito ich do zakupu za pierwszym razem.

Na tym tle warto podkreslic istote personalizacji, ktorg nalezy trakto-
wac catosciowo. Klient lojalny to klient, ktdry jest nie tylko zadowolony
Z przebiegu transakciji, ma pozytywne UX i uwaza produkty naszej marki
za atrakcyjne. To rowniez klient, ktory czuje, ze stanowi warto$¢ dodang
w naszej strukturze. Szumnie brzmigce sformutowanie nie musi sprowa-
dza¢ sie do budowy poczucia zmiany Swiata w kliencie poprzez kupo-
wanie konkretnych ustug. W tym przypadku konsument musi czu¢ sie
po prostu istotny dla organizacji, ktérej przynosi dochdod. Najtatwiej to
osiggnaC poprzez personalizowanie komunikatow i dostarczanie konsu-
mentom pozytywnych wrazen w trakcie catego cyklu. Komunikacja sper-
sonalizowana jest blizsza odbiorcy i wywotuje w nim lepsze emocje niz
komunikaty kierowane do ogétu (do ktdrych z reguty nie poczuwa sie za-
den adresat). Kierujemy inng komunikacje do potencjalnych klientéw, inng
do osdb, ktdre kupity produkt, a jeszcze inng do dtugofalowych klientow
przynoszacych firmie state zyski.

Warto zainwestowac¢ czas w mierzenie wynikdow przed, w trakcie i po
wdrozeniu strategii. Na ich bazie mozemy planowac, dostosowywac
i mierzy¢ efektywnos¢ wprowadzonej koncepciji, a w przypadku nega-
tywnego odzewu wprowadzac potrzebne zmiany. Warto sledzi¢ dyskusje
w sieci na temat naszej firmy, wyniki organiczne, recenzje i opinie.

CZAS, CZAS | JESZCZE RAZ CZAS!

Zbudowanie postawy klienta lojalnego to proces dtugofalowy, ktory nie
przyniesie wymiernych zyskéw poprzez podejmowanie raptownych de-
cyzji. Wymaga przede wszystkim podejscia holistycznego, na podsta-
wie ktérego marka buduje przemyslang strategie, nastepnie umiejetnie
zarzadza jej wprowadzeniem poprzez zaangazowanie witasciwych ludzi
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i jednoczesnie stale poszerza swoje kompetencje. Ostatecznie budujemy
relacje, ktore sg wartosciowe i przynosza realny dochod. Warto poswie-
Ci¢ wiec czas na zbudowanie pomystu od podszewki — ostatecznym ce-
lem jest przeciez baza osdb lojalnych, ktdre polecg nasz produkt rodzinie
i znajomym.

Pamietajmy rowniez o tym, ze zdobywanie i utrzymywanie lojalnosci klien-
tow jest trudnym zagadnieniem. Nie pracujemy przeciez z maszynami,
wiec nie wszystkie procesy sg zero-jedynkowe. Model, ktory przedsta-
witam powyzej jest z pewnoscig dobrym punktem wyjscia, jednak pod-
czas opracowania kazdego z etapdw mozemy napotkac wiele przeszkod
czy nawet blokad. Trzeba pamietac, ze czasem nawet najlepiej skrojona
strategia moze nie przynies¢ zatozonego rezultatu, jednak wprowadzenie
wszystkich elementéw znacznie zwieksza szanse na sukces. Osiggniecie
zamierzonego celu wymaga szeroko zakrojonych dziatan i nie jest takie
tatwe, jak sie wydaje, ale nie mozna sie poddawac juz na starcie. Musimy
zatem metoda prob i btedow stworzy¢ swojg wtasng Sciezke sukcesu.
Moze by¢ to dtuga droga, ale w perspektywie czasu jest to model mozli-
wy do wypracowania i przede wszystkim przynoszacy naszej firmie realne
korzysci.
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Jak Zabka zyskuje
lojalnych klientow?




Od wielu lat w sSwiecie marketingu jak mantra powtarzane jest zdanie, ze ,lojalny
klient nie istnieje”. Czy rzeczywiscie”? By odpowiedzieC sobie na to pytanie,
nalezatoby najpierw zdefiniowac, czym tak naprawde ta lojalnosc kliencka jest.

LOJALNOSC WEDLUG ZABKI

Z perspektywy naszej firmy, by nazwac kogos ,lojalnym klientem”, nie wy-
starczy regularne przychodzenie do sklepdéw Zabka lub robienie duzych
zakupow — to cechy dobrego konsumenta, przynoszgcego wymierne
biznesowe korzysci. By zastuzy¢ na miano lojalnego, potrzeba... wiecej
emocji. Bo to wiasnie pozytywne emocje stanowig gtowny wyréznik lo-
jalnego Klienta. To one powoduijg, ze klient chce przychodzié do Zabki
i Swiadomie wybiera wtasnie ten sklep. Robi to, bo lubi marke, bo w skle-
pie czuje sie swobodnie i bezpiecznie, a wizyta tam wywotuje usmiech,
poczucie komfortu oraz traktowania fair. Wszystko to powoduje, ze pro-
mocje, ceny czy odlegtos¢ od sklepu schodzag na drugi plan. | voilal —
mamy obraz lojalnego klienta.

JAK ZABKA ZYSKUJE LOJALNYCH KLIENTOW

Wywotanie i utrzymanie w klientach pozytywnych emociji w stosunku do
marki to diugotrwata i wielowymiarowa praca. To state odpowiadanie na
zmieniajace sie potrzeby, pozytywne zaskakiwanie oraz dziatanie fair play.

Dlatego wiasnie Zabka przyktada tak duzg wage do poznawania potrzeb
i preferenciji klientow. Cyklicznie przeprowadzane badania dotycza prak-
tycznie kazdego aspektu dziatan. Kazdorazowe zmiany asortymentu,
wygladu opakowan, zasad funkcjonowania sklepdw czy nawet haset na
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materiatach marketingowych majg swoj poczatek w badaniach i wynikajg
z preferencii klientow. Ale to nie koniec. Badania wdrazane sa na kazdym
etapie projektow, aby na biezgco weryfikowac czy prowadzone dziatania
nie zaczynajg odbiegac od tego, czego chce klient.

Niestety, zadna, nawet najdoskonalsza metoda badawcza nigdy nie prze-
stanie by¢ obarczona btedem — btedem ludzkiego ego. Cho¢ respondenci
starajg sie i chca by¢ szczerzy, czasem udzielaja takich odpowiedzi, ktére
wedtug nich chciatby ustysze¢ zadajacy pytanie lub ktére chcieliby usty-
sze¢ 0 sobie sami. Ludzie ktamig — Swiadomie czy nie, jest to zapisane
W naszej naturze.

ZAPPKA - GLOS KLIENTA NIE TYLKO LOJALNEGO
ZaadresowaliSmy wiec potrzebe przyjrzenia sie klientom doktadniej, pre-
cyzyjniej, ale przede wszystkim obiektywnie. Tak wtasnie powstata aplika-
cja mobilna zappka.

zappka

e’
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Przy jej tworzeniu wspdtpracowalismy ze specjalistami w swoich dziedzi-
nach: Ueno, Synerise i FutureMind, a naszym priorytetami byty estetyka,
tatwos¢ nawigacii, praktycznosc i uzytecznosc aplikacji. Zalezato nam na
tym, by zappka byta po prostu przyjazna dla uzytkownikow.

By zacheci¢ klientéw Zabki do pobrania i uzywania aplikacji, zaszylismy
w niej program lojalnosciowy, ktéry pozwala na zbieranie punktéw (zap-
psow) za kazde zakupy i wymienianie ich na nagrody. Ale to nie wszyst-
ko. W zappce uzytkownik znajdzie informacje o nowosciach i produktach
na wytgcznosc, a takze promocije przeznaczone tylko dla uzytkownikow.
Aplikacja utatwia réwniez zlokalizowanie najblizszej Zabki oraz informu-
je o dostepnych w nigj ustugach. Od niedawna zappka pozwala takze
na ptacenie w sklepach Zabka bez wyciggania portfela, jednym skanem
kodu kreskowego.

Dzieki jej funkcjom utatwiajgcym i przyspieszajgcym zakupy, wymiernym
korzysciom, ale takze zaufaniu, ktérym darzag nas klienci, od maja 2019 r.
do dzis w aplikacji zarejestrowaty sie 3 miliony klientéw. Dla naszej firmy
jest to nie do przecenienia. Oznacza bowiem, ze mozemy na biezgco
obserwowac 3 miliony osob — réznorodnych osob. Przygladamy sie ich
zachowaniom w Zabce, preferencjom zakupowym, wrazliwosci na pro-
mocje i ceny, analizujemy ich cykl zycia klienta, a takze czestotliwose i re-
gularnosc zakupow.

LOJALNOSC W ZAPPCE | ZABCE

Aplikacja mobilna to nie tylko baza danych dla Zabki i wymierne korzy-
Sci dla uzytkownika. To narzedzie do angazowania i wzbudzania emodiji
wsrod osob, ktdrzy naszej aplikacji zaufali.

Jej ,bliskosc”, charakter, tone of voice, a takze zaszyte w nigj technologie,
takie jak silnik rekomendacji czy marketing automation, pozwalaja szyb-
ko i trafnie reagowac na zmieniajgca sie rzeczywistos¢ oraz oczekiwania
uzytkownikow. To tylko w aplikacji mozliwe jest komunikowanie sie prak-
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tycznie z kazdym uzytkownikiem w indywidualny, dopasowany do niego
sposob, w momencie, kiedy wiasnie tego chce lub potrzebuje. Dotyczy
to rowniez ,skrojonej na miare” oferty. A wszystko po to, by klient zawsze
czut sie dobrze i komfortowo, by czut, ze go rozumiemy, ze poznajemy
go bez osaczania, polecamy bez wymuszania, szanujemy, chcemy zrozu-
miec i dopasowac sie do jego potrzeb.

Czy nam sie to udaje? Najlepszym dowodem jest fakt, iz to wiasnie wokot
aplikacji powstaty samoistnie grupy w mediach spotecznosciowych, na
ktorych ludzie dyskutuja o zappce, nowych funkcjach, ofercie i promo-
cjach. Grupy, ktdre zyjg i same sie napedzajg, mimo iz na pierwszy rzut
oka zappka to ,zwykfa aplikacja lojalnosciowa”. Udaje nam sie skuteczne
angazowac naszg spotecznosc i wzbudzacé pozytywne emocije.

| tu mozna by postawi¢ kropke. Jest jednak jedno ,ale”, poniewaz lojal-
nos¢ to emocje, a te z czasem stygna i malejg. Dlatego dbanie o przy-
wigzanie klientow do marki to proces ciggty, ktory trzeba pielegnowac.
Nie ma momentu, gdy mozna zatrzymac sie i stwierdzic¢, ze nie ma nic do
zrobienia, a nasza praca skonczyta sie. W tym tkwi wiasnie sekret Zab-
ki dotyczacy lojalnosci: stata praca i ciggty rozwdj w trosce o pozytywne
emocje naszych klientdw.
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Wyzwaniem dla wspotczesnego handlu jest budowanie spojnego przekazu w
roznych kanatach i jednoczesnie personalizacja doswiadczen klienta w kazdym

punkcie kontaktu, niezaleznie od finalnego miejsca sprzedazy.

OMNICHANNEL A MULTICHANNEL

Roznice miedzy strategia multichannel i omnichannel sg dla wielu niedo-
strzegalne z uwagi na wykorzystywanie w obydwdch koncepcjach wielu
kanatow dotarcia. Na potrzeby ninigjszego artykutu warto jednak doko-
nac rozréznienia. W przypadku sprzedazy multichannel poszczegdine ka-
naty kontaktu z klientem (np. sklep internetowy, aplikacja mobilna, social
media) nie sg ze sobg zintegrowane i dziatajg autonomicznie. Celem jest
dotarcie do jak najwigkszej liczby oséb przy pomocy mediow, w ktdrych
bywaja poszczegdine grupy. Cho¢ marka jest obecna w wielu réznych
kanatach i w kazdym trafia do potencjalnych klientow, jej doswiadczenie
w zaleznosci od kanatu moze sie rozni¢, na przyktad w obszarze komuni-
kacji czy obstugi klienta.

Omnichannel idzie krok dalej. To nowe spojrzenie na wielokanatosé, kto-
re zasadza sie na idei zapewnienia spojnego doswiadczenia zakupowe-
go, bez wzgledu na kanat. Jest to szczegdlnie wazne zwtaszcza teraz,
gdy nikt nie robi zakupdw wytacznie za posrednictwem jednego medium.
Konsumenci, niezaleznie od wieku, kupujg w roznych kanatach, czesto
przeskakujac z jednego na drugi. Rowniez przeptywy pieniezne pocho-
dza z réznych zrédet i z réznych urzadzen. Firmy starajgce sie dotrzymac
kroku liderom branzy muszg rozpoczgc transformacje wielokanatowg —
taka, ktdéra postrzega punkty styczne nie w izolacji, ale w ramach ptynnej
podrozy klienta.
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MIEDZY OFFLINE A ONLINE

O przenikaniu sie offline i online swiadczy fakt, ze coraz czesciej klien-
ci sprawdzaja cos osobiscie w sklepie, ale kupujg to pozniej online. Lub
odwrotnie. Wiele firm inwestuje w sprzedaz online, probujac zastgpi¢ nig
offline ze wzgledu na chec redukcji kosztow zwigzanych z obstuga. Jed-
nak firmy, ktdre stosuja to podejscie, czesto po czasie zauwazajg, ze ich
interakcje z klientami, mimo znacznych wysitkow i poswiecenia zasobow,
rosng zamiast male¢. Wielu klientéw e-commerce wymaga szeroko poje-
tej opieki, preferujg kontakt telefoniczny czy osobisty. Do tego dochodzg
inne kanaty cyfrowe — social media, chatboty, aplikacje mobilne. Ci, ktorzy
wierzyli, ze kanaty cyfrowe zmniejsza wolumen zaangazowania zasobow
i liczbe punktow styku, sg rozczarowani.

Ciekawych danych w tym obszarze dostarczajg wyniki badania ASAP
CARE 24. Az 80% konsumentow przyznato, ze znaczgcy wptyw na de-
cyzje o zakupie majg tresci na temat danej marki znalezione w internecie.
Niewiele mniej konsumentdw wyrabia sobie na tej podstawie indywi-
dualng opinie o0 marce (76%). Negatywne informacje wptywaja nie tylko na
wizerunek marki, ale i na preferencje zakupowe. W tym samym badaniu
41% konsumentdow przyznato, ze rezygnuje z zakupu produktu lub ustu-
gi danej marki w przypadku zetkniecia sie z negatywnymi opiniami lub
komentarzami na jej temat'. Dlatego warto opracowac¢ omnichannelowag
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strategie obstugi klienta, w ktérej aktywne sg wszystkie kanaty i wszystkie
sa odpowiedzialne za sprawng obstuge. Podréze i doswiadczenia klien-
tow nie sg proste i liniowe. Skuteczna strategia wymaga dogtebnego zro-
zumienia tego, czego naprawde chca klienci.

ZROZUMIEC KLIENTA

Marka, aby wejs¢ w odpowiednig strategie omnichannel, musi zrozumie¢
klientéw poprzez pryzmat ich cyfrowego zachowania i oferowac kanaty,
ktore najlepiej odpowiadajg interesom danego segmentu. Nie wszyscy
klienci sg tacy sami, a to, jak rdznig sie zachowaniem i preferencjami,
szczegolnie online, powinno mie¢ ogromny wptyw na sposob projekto-
wania sciezki zakupowej. Inaczej podejdziemy do klienta, ktory aktywnie
korzysta z technologii cyfrowej (tj. codziennie korzysta z medidw spotecz-
nosciowych, dokonuje odprawy online, korzysta z bankowosci interneto-
wej czy nie oglada tradycyjnej telewizji na rzecz Netflixa czy YouTube’a),
a inaczej do tego, ktory korzysta z kanatow cyfrowych tylko w razie ko-
niecznosci, kto robi zakupy w sklepach stacjonarnych, a sprawy banko-
we zatatwia osobiscie w oddziale.

Skoncentrowanie sie na odpowiednim segmencie klientéw pomoze fir-
mom ustali¢ priorytety dziatan i zidentyfikowac kluczowe atrybuty i cechy,
ktore motywuja kazdg z grup. Najlepsza praktyka jest zaprojektowanie
podstawowej ustugi czy produktu dla kazdego z segmentdw, wykorzy-
stujgc rozktad liczby kontaktow i profile osobowosci w celu okreslenia
strategii zaangazowania i niezbednych inwestycji w kazdym kanale. Na-
lezy rowniez pamietac o tym, ze preferencije klientow nie sg state, bedag
ewoluowacd, czasem w zaskakujgcy dla nas sposob. Te, ktdre mozemy
z pewna dozg prawdopodobienstwa przewidzie¢, to zmiany demogra-
ficzne (wiek, migracja klienta). Tutaj mozemy wczesniej wypracowac stra-
tegie na rozne scenariusze i reagowac na zmiany. Sg tez czynniki, ktore
sg od nas niezalezne — wptyw influcencerow (kryzysy w social mediach)
czy na przyktad pandemia COVID-19. W ich przypadku wprowadzenie

" ASAP CARE 24, ,Konsumenci, marki i nowa komunikacja”, 2019.
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odpowiednich rozwigzan w krotkim czasie jest bardzo trudne. Dlatego
tak wazne jest nawigzanie trwatych relacji z klientami i stworzenie spojne;
narracji w roznych kanatach.

STRATEGIA DLA E-COMMERCE
Ponizej przedstawiam gtowne aspekty, ktére w mojej ocenie nalezy brac
pod uwage projektujac strategie omnichannel dla e-commerce.

Zbieraj dane, sledz konwersje i dywersyfikuj dziatania pod katem multi-
channelu, jednoczesnie zachowujgc spojnosc w wizerunku
Cele i plany marketingowe powinny by¢ oparte na analizie danych i tren-
déw w poszczegoinych kanatach. Studiowanie danych i uzyskanie wigk-
szej segmentacji odbiorcow pozwala zapewnic¢ wysoce spersonalizowang
oferte, ktdra przyblizy nas do pozadanej konwersji. Najwaznigjsze dane,
ktore powinnismy zbierac i analizowac, to:

e Jaka jest srednia wartosc zycia klienta?

e Jaki jest akceptowalny koszt pozyskania nowego klienta”?
Kim jest klient?
Co najchetniej kupuje?
Z jakich kanatow korzysta?
Jak poszczegdlne kanaty wptywajg na siebie nawzajem?
Jaki jest przeptyw przez kanaty pozyskiwania klientéw (np. rekla-
ma ptatna, FB, Instagram, Google, mailing) oraz gdzie korcza sie
poszczegolne zakupy produktu (np. strona internetowa, platforma
sprzedazowa, aplikacja mobilna, Allegro)?

Doswiadczenie klienta w kontakcie z marka powinno by¢ priorytetem

Opracowanie strategii omnichannel w e-commerce jest procesem spe-
cjalnie dostosowanym do potrzeb klienta. Dlatego w kontakcie z klientem
dostownie rozmawiaj 0 jego problemach i potrzebach. Na rynku do-
stepnych jest szereg narzedzi do badan fokusowych online. Niezmiernie
wazne jest rdwniez wdrozenie odpowiednich rozwigzan, sledzgcych za-
chowania uzytkownikéw w poszczegdlnych kanatach. Konsumenci maja
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nieograniczone mozliwosci wyboru miejsca (i sposobu) dokonywania za-
kupow, wiec jesli nie spemisz ich oczekiwan i nie zaoferujesz wygodnych
rozwigzan, znajda innych, ktérzy im to zapewnig. Staraj sie myslec¢ jak
konsument. Kupujacy nie zawsze wiedzg, co chcieliby kupi¢. Moga tez
nie potrafi¢ zwerbalizowac¢ swoich potrzeb. Dlatego tak wazne sg moz-
liwosci wszelkiego rodzaju wyszukiwania, filtrow, sortowan, polecen czy
nawet kupna gotowych zestawodw.

Tresci majag znaczenie

Projektujac komunikacje w réznych kanatach nalezy wzig¢ pod uwage
user experience. Na przyktad poruszanie sie na smartfonie po zbyt skom-
plikowanych stronach lub aplikacjach ze zbyt duzg liczbg podstron, przy-
ciskow i tresci nie jest ani wygodne, ani intuicyjne. Zwrdo¢ tez uwage na
czas tadowania strony internetowej. Im mniej czasu zajmie zatadowanie
catej zawartosci ekranu, tym lepszy bedzie nasz e-commerce. Nalezy tez
zadbac o usuniecie wszelkich petnoekranowych reklam czy wyskakujg-
cych okienek, ktore utrudniajg korzystanie ze sklepu i denerwujg uzyt-
kownikow.

Automatyzacja i integracja narzedzi

Automatyzacja i integracja poszczegolnych narzedzi sprawia, ze zaosz-
czedzisz czas i pienigdze. Obecnie niewiele marek na polskim rynku jest
w peti przygotowanych do tego, aby analizowac¢ dane offline i online
jednoczesnie. Ten poziom integracji pomaga w osiggnieciu spojnosci we
wszystkich punktach styku i zapewnia klientom bezproblemowg obstuge
bez wzgledu na kanat. Marka, ktéra wdrozy odpowiednie narzedzia, be-
dzie miata zdecydowang przewage nad rywalami. Prostymi sposobami
do wprowadzenia integraciji online z offlinem sg systemy lojalnosciowe ak-
tywne w kazdym z kanatow: czy to w aplikacji, czy na stronie internetowe;,
czy wreszcie w sklepie.

Konwersja to tylko pierwszy krok

Pamietaj, ze doswiadczenie klienta nie konczy sie wraz ze ztozonym za-
mowieniem. Kolejnym krokiem jest zamdwienie, ktére dotrze do klienta
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na czas i w dobrym stanie. Upewnij sig, ze oferujesz ustugi dostawy spet-
niajgce lub przewyzszajace oczekiwania klientow pod katem szybkosci
i kosztu. Zastanow sie nad innymi opcjami, takimi jak odbior w sklepie,
dostawa tego samego dnia lub alternatywne lokalizacje dostaw u part-
neréw, aby naprawde sie wyrdznic. Nie bez znaczenia jest tez mozliwosc
zwrotdéw i reklamacji. Gwarantujgc mozliwos¢ zwrotu w sklepie stacjonar-
nym, paczkomatach, kurierem czy nawet w punktach odbioru, wzbudza-
my wieksze zaufanie i lojalnos¢ klientdow. Przede wszystkim upewnij sig,
ze bedziesz w stanie dotrzymac wszystkich obietnic.

Nie tylko sprzedaz sie liczy

Zbieranie i analizowanie danych dotyczagcych urzgdzen czy kanatow nie
powinno skupiac sie jedynie na mierzeniu sprzedazy. Odnoszgce sukce-
sy marki sledza rowniez to, jak i gdzie ich konsumenci informujg o swo-
ich zakupach. Czesto wtasnie ten aspekt stymuluje kolejnych klientow do
zakupu w mysl zasady, ze to ludzie kupujg od ludzi. Wszelkie oznaczenia
naszej marki, hashtagi identyfikujace produkt, recenzje w social mediach
czy na forach odgrywajg role w pozyskiwaniu nowych odbiorcow mar-
ki. Na znaczeniu zyskujg zasiegi marki, jej obecnos¢ w social mediach
i ogdlnie pojeta sympatia budowana wsrod spotecznosci. Dlatego przy
okazji tworzenia strategii omnichannel zadbaj o relacje, zwtaszcza z lide-
rami opinii.

PODSUMOWANIE

Konsumenci uzywajg wielu kanatow podczas zakupow i chca niezapo-
mnianych, bardziej spersonalizowanych ofert. Wielu sprzedawcow nie
docenia tych oczekiwan. Opracowanie i wprowadzenie odpowiednich
rozwigzan z zakresu omnichannel utatwi osiggniecie pozyciji lidera w swo-
jej kategorii na rynku e-commerce.
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Podczas gdy wielu inwestuje w budowanie cyfrowych kanatéw obecnosci, my
wybraliSmy odwrotny kierunek, otwierajgc miesigc po lockdownie pierwszy sklep
offline. To jeden z etapow, aby stac sie liderem w sprzedazy omnichannel mebli

i akcesoriow do domu.

Analizujgc Sciezke zakupowa mozemy wyrdznic trzy zjawiska. Pierwszy
to ROPO, czyli ,research online, purchase offline”, ktéry polega na tym,
ze Kklient zbiera informacje o produkcie w internecie, natomiast zakupu
dokonuje w sklepie stacjonarnym. Drugie zjawisko okresla odwrotne za-
chowanie — klient najpierw oglada produkt w salonie, a nastepnie kupuje
online. Jest jeszcze trzecia Sciezka zakupowa, ktdrg przechodzi wyma-
gajacy klient — ROTOPO (,research online, test offline, purchase online”).
W tym ostatnim scenariuszu internet otwiera i zamyka Sciezke zakupowa.
Stuzy jako miegjsce inspiracji i finalizacji zakupow. Etap posredni to wizyta
w sklepie stacjonarnym, gdzie klient moze zobaczy¢ i przetestowac pro-
dukt. Warto tez podkreslic, ze ,online” i ,offline” moga by¢ doswiadcza-
ne rownoczesnie, co potwierdzajg wyniki Gemius. W przeprowadzonym
w kwietniu 2019 r. badaniu ankietowym 68% internautéw przyznato, ze
zdarzyto im sie podczas zakupdw w sklepie tradycyjnym poréwnywac
ceny tych samych produktéw na urzadzeniach mobilnych'.

Meble i akcesoria do wnetrz to kategoria produktow podatna na efekt
ROPO - zakupy w sklepach tradycyjnych preferuje 80% klientéw (bada-
nie Morning Consult z 2018 r., pytanie dotyczyto sprzedazy mebli). Z kolei
w badaniu KPMG z 2017 r. 45% respondentow twierdzito, ze nie kupuje
mebli przez internet, bo przed podjeciem decyzji chce miec fizyczny kon-
takt z produktem. Internet jest natomiast pierwszym wyborem, jesli cho-
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dzi o informacje dotyczgce produktéw wyposazenia wnetrz. W badaniu
przeprowadzonym przez IAB Polska ponad 3/4 respondentow zadekla-
rowato, ze informacji o produktach zwigzanych z aranzacjg wnetrz szu-
ka online (76%). Znacznie mniej, bo 53% uczestnikdw badania, czerpie
wiedze o meblach i produktach wnetrzarskich z reklam, a 50% — z tele-
wizjic.

W tym miejscu nalezy tez podkresli¢ specyfike kategorii, w ramach ktorej
sie poruszamy. Meble to jeden z najtrudnigjszych produktéw dla e-com-
merce’u (Mmata podatnosc kategorii na impulsy zakupowe). Zaledwie 14%
zakupow online w kategorii ,meble i wyposazenie wnetrz” jest finalizowa-
nych tego samego dnia, w ktorym klienci uswiadomili sobie potrzebe na-
bycia nowych mebli®. To znaczaco utrudnia retencje. Jednoczesnie rynek
mebli i produktdéw wyposazenia wnetrz nalezy do najszybciej rosngcych
sektorow e-commerce na swiecie. W Polsce przez internet, jak poda-
je w swoim corocznym raporcie Gemius, kupuje juz 62% internautow,
w tym 36% deklaruje zakup tg drogg mebli i akcesoriow do domu, a 29%
planuje taki zakup w przysziosci*.

" Gemius, raport ,E-commerce w Polsce 2019. Gemius dla e-Commerce Polska”

2 1AB Polska ,E-konsumenci. Consumer Journey Online. Cz. V: Dom”, styczen 2015
8 KPMG International, ,Global Online Consumer Report”, 2017

4 Gemius, raport ,E-commerce w Polsce 2019. Gemius dla e-Commerce Polska”
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Paradoksalnie, kryzys spowodowany pandemig koronawirusa moze stac
sie dla naszej branzy znaczacym impulsem rozwoju. Ludzie zaczeli kupo-
wac rzeczy do domu online, korzystali tez z okazji, aby w tym czasie po-
prawic 1o, jak mieszkajg. W marcu 2020 r. sklepy internetowe z meblami
i artykutami wyposazenia wnetrz wygenerowaty 1,7 miliarda odwiedzin,
w porownaniu do 1,56 miliarda odwiedzin na catym swiecie w stycz-
niu 2020 roku®. Z kolei analizy operatora ptatnosci elektronicznych ACI
Worldwide pokazujg, ze wolumen transakcji w kategorii ,meble i akceso-
ria do domu” wzrdst 0 97%, a dla produktéw do ogrodu nawet o 163%°.
W tym momencie nikt nie wie, na ile ta zmiana zachowan konsumenckich
zmieni sie w trwatg tendencje. Bez watpienia jednak pandemia przyspie-
szyta cyfryzacje handlu.

W nowej rzeczywistosci prowadzenie biznesu bez rozwinietej sprzedazy
w kanale online okazato sie niezwykle trudne. Duzi gracze, inwestujgcy
dotychczas gtdéwnie w tradycyjng sie¢ sprzedazy, staneli przed koniecz-
noscig zaspokojenia nieoczekiwanego wzrostu popytu na produkty w in-
ternecie. Kanat internetowy to jednak nowy swiat, ktéry wymaga nowego,
radykalnego myslenia, nowych umiejetnosci i nowych narzedzi. O wiele
tatwiej jest przejs¢ z modelu online na offline niz odwrotnie.

Podczas gdy inni napotykali wiele problemdw zwigzanych z m.in. z cu-
stomer service, taricuchem dostaw, sitg roboczg czy marketingiem, my
funkcjonowalismy normalnie. Oczywiscie, w zwigzku z sytuacja epidemio-
logiczng wprowadzilismy restrykcyjne procedury bezpieczenstwa. Skupi-
lismy sie tez na poprawienie kontaktu klienta z marka, rozwijajac ustugi
posprzedazowe, jak na przyktad darmowy odbidr zwrotow bezposrednio
z domu klienta. To nie byt czas przestoju, a wytezonej pracy i kolejnych
inwestycji. Priorytetem dla nas stato sie zapewnienie naszym klientom po-
czucia bezpieczenstwa i kompleksowej obstugi.

5 https://www.statista.com/statistics/1112589/covid-19-impact-home-decor-e-commerce-site-traffic-global/
5 https://www.businesswire.com/news/home/20200406005503/en/COVID-19-Crisis-Drives-eCommerce-
Purchasing-Behaviors-ACI

3. ZAKUPY

Pierwszy sklep offline otworzylismy w Pradze w kwietniu 2020 r. To wy-
jatkowe miejsce, w ktorym mozna wybrac, kupi¢, zamowic i odebrac je-
den z 60 tysiecy produktéw z naszej oferty. Do korica roku planujemy
ich jeszcze pie¢. W stacjonarnym sklepie klienci majg szanse dotkngc
produktow i poradzi¢ sie pracownikow. Zobaczg tez produkty dostepne
w sklepie internetowym i beda mogli porownac jedne z drugimi. Prezen-
towany asortyment bedzie zmieniat sie w zaleznosci od sezonu i trwajg-
cych kampanii online. Naszym celem jest zintegrowanie obu kanatow, aby
zapewnic¢ klientom unikalne doswiadczenie marki i wyjatkowa obstuge.

Docelowo chcemy dziata¢ w tym modelu na wszystkich rynkach — roz-
szerzajgc dziatalnos¢ najpierw na Stowacji i Wegrzech, pozniej w Pol-
sce i Rumunii. W ramach ekspansji planujemy wspotpracowac z firma
ProSpanek, ktora ma rozlegtg sie¢ detaliczng w czterech z pieciu kra-
jow, w ktdrych dziatamy. Duzo zainwestowalismy rowniez w dostoso-
wanie asortymentu do potrzeb klientdw, wprowadzajgc nowe kategorie
produktow (m.in. artykuty drogeryjne pierwszej potrzeby). Ponadto, uru-
chomilismy nowe ustugi, jak wtasny transport oraz montaz. W Pradze,
gdzie miesci sie centrala firmy, Bonami zapewnia dostawe zwykig w cia-
gu dwdceh dni roboczych i ekspresowg z gwarancjg realizacji zamowienia
w ciggu kilku godzin. W Polsce dostawa produktéw z magazynu trwa do
3-4 dni.

Obecnie, w zaleznosci od sezonu, w Bonami kupuje miesiecznie od 60 tys.
do 1000 tys. osdb. Jaka jest recepta na sukces? Poza rzeczami podsta-
wowymi w e-commerce, takimi jak fatwa w obstudze strona internetowa,
pozytywne doswiadczenie na urzadzeniu mobilnym czy dobry performan-
ce marketing, do sukcesu potrzebne sg jeszcze trzy — odpowiedni asor-
tyment, zdolnos¢ szybkiego dostosowywania sie do zmian i zaufanie do
ustug, ktdre oferujesz. W 2019 r. zajmowalismy sie gtdwnie rozszerzaniem
portfolio i ewolucjg modelu bizhesowego Bonami z klubu zakupowego do
duzego gracza e-commerce. Teraz, niezaleznie od pandemii, przechodzi-
my na omnichannel z silnym naciskiem na unikalny asortyment, wyrdznia-
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jacy content (i doradztwo), a takze ustugi zorientowane na klienta, takie
jak wiasny transport lub montaz. W tej nowej rzeczywistosci mamy szan-
se zetknaC sie z naszymi uzytkownikami w réznych kanatach i na réznych
platformach: na stronie internetowej, w aplikacji mobilnej, w social media
czy wreszcie tradycyjnie. Takie zmiany ciesza.
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W 2019 r. w sklepie internetowym
Bonami dokonano t3cznie miliona
zamowien. Az 60% ruchu na stronie
pochodzito z mobile’a.
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Dla nas marketerow kluczowe jest takie potgczenie poszczegolnych elementow
tortu mediowego, aby osiggngc to, co dla nas najwazniejsze, czyli wzrost
sprzedazy, Swiadomosci i rozpoznawalnosci marki. Jak w kampanii reklamowej

efektywnie zintegrowac swiaty online i offline?

Dylemat wyboru to chyba najlepsze okreslenie tego, przed jakimi dylema-
tami stajemy dzisiaj jako marketingowcy podczas planowania kampanii
reklamowej. Od czasow, kiedy reklama sprowadzata sie do zaprojektowa-
nia plakatu, prostej reklamy prasowej czy przykuwajacego uwage szyldu,
przeszlisSmy do momentu, gdy wachlarz narzedzi od radia, przez telewi-
zje, OOH, po powiekszajaca sie nieustannie liste narzedzi online powodu-
ja, ze stajemy przed trudnym wyborem i zastanawiamy sig, jak utozyc te
wszystkie puzzle w spdjng catos¢, dziatajgca z korzyscig dla sprzedazy.

Wedtug raportu Publicis Media Group wartos¢ reklamy w Polsce wzrosta
w 2019 1. 0 3,2% (309 miIn ztotych). Po raz pierwszy w historii w ubiegtym
roku okazato sie, ze wydatki reklamodawcow na internet przewyzszyty
naktady na telewizje'. Dane IAB Polska/PwC AdEx pokazuja, ze w catym
2019 roku reklama online urosta o 10,4%, osiggajac wartosc prawie 5 mid
zt?. Natomiast w Europie wydatki na digital byty po raz pierwszy wyzsze
od sumy wydatkdéw na pozostate segmenty mediow (64,8 mid euro vs
63,7 mid euro)®. Co wiecej, eksperci przewidujg, ze branza internetowa,
jako jedna z nielicznych, wyjdzie z kryzysu gospodarczego obronng rekg®.

" IAB Polska/PwC AdEX, dane za | kwartat 2019 r.

2 1AB Polska/PwC AdEXx, dane za 2019 r.

% 1AB Europe, AdEx Benchmark 2019.

*1AB Polska, Raport Strategiczny INTERNET 2019/2020, czerwiec 2020 r.
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lAB/PwWC

adex 2019ry iab. prit

Wydatki na reklame online

w roku 2019
WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR)
4,473 4939 "
- - 10,42%
2008 . 2008 .

Zrédto: IAB Polska

Jak czytamy w Raporcie Strategicznym IAB Polska, zmiana lidera na ryn-
ku reklamowym w naszym kraju spodziewana byta juz od kilku lat, ale to
wiasnie ubiegty rok przynidst ten historyczny moment, kiedy internet prze-
rost telewizje. Co wiecej, obserwujac biezgce trendy, nalezy sie spodzie-
wac, ze ta dominacja bedzie sie zwigkszac. Bo o ile telewizja i outdoor
jako media masowe pozwalajg na szybkie zbudowanie zasiegu i Swia-
domosci marki, o tyle to internet daje nam coraz wieksze i lepsze mozli-
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WOSCi precyzyjnego targetowania naszych kampanii. Media masowe nie
pozwolg takze na zatrzymanie konsumenta na dtuzej czy spontaniczny
zakup po obejrzeniu reklamy. Kanaty social media czy dziatania PR wspie-
rajg wiarygodnos¢ marki, zaufanie do niej oraz pokazujg nieszablonowe
podejscie w komunikacji. To wszystko jednak powinno dziata¢ niczym
szwajcarski zegarek — dobrze spasowane, precyzyjne i niezawodne. W je-
zyku branzowym coraz czesciej spotkacie takie podejscie pod hastem
»omnichannel marketing”, gdzie kanaty komunikacji traktowane sa zbior-
czo i kompleksowo z naciskiem na to, aby opowiadaty one o marce hi-
storie spodjng wszedzie tam, gdzie nasz konsument chce postuchac, co
mamy mu do powiedzenia.

Omnichannel / zrédto grafiki: https://www.monigroup.com/article/
omni-channel-solution-all-retail-issues

PROGRAMMATIC JAKO WSPARCIE W LACZENIU KANALOW
ONLINE | OFFLINE

Dobdr kanatow komunikacji zgodnie z preferencjami grupy docelowej to
dzisiaj jeden z najwazniejszych punktéw kazdej strategii promociji. Klu-

4. REKLAMA

czem stata sie dywersyfikacja nie tylko narzedzi, ale i samego przekazu,
tak abysmy trafili do konsumenta tam, gdzie aktualnie przebywa, i w spo-
s6b dostosowany do kanatu a nadal spdjny na poziomie idei. Wazne sg
uwazna obserwagcja i poznawanie naszych konsumentow oraz sposobu
konsumpciji medidw przez nich, a nastepnie wtasciwe wykorzystanie ich
w dziataniach promocyjnych. Umiejetnie potgczone narzedzia marketin-
gowe i kanaty bedg sie nawzajem wspierac¢ i wptywac¢ na podniesienie
efektywnosci. Stang sie przepustkag dla marki do osiggniecia satysfakgji
i zatozonych wynikdw.

Jesli mowimy o taczeniu kanatéw online i offline, wczesniej czy pdzniej
zderzamy sie z technologig programmatic. W Polsce programatyczny
model zakupu powierzchni to nadal swego rodzaju nowos¢. Natomiast
na rynkach zachodnich jest to juz bardzo wyrazny trend, ktory zapew-
ne i u nas bedzie coraz silniej zaznaczat swojg pozycje. Dla oséb, ktore
jeszcze nie znajg technologii, programmatic buying to zautomatyzowany
proces sprzedazy i zakupu reklamy w oparciu 0 dane o uzytkownikach.
Zakup oparty jest o systemy SSP (platforma strony podazowej) i DSP
(platforma strony popytowe)).

To, o czym warto pamietad, to fakt, ze jakos¢ kampanii przeprowadzane;
w modelu programatycznym w duzym stopniu zalezy od jakosci prze-
twarzania danych, poziomu analiz i segmentacji tych danych. Najpow-
szechniejszym typem danych, ktére sg wykorzystywane w kampaniach
programmatic, sg dane oparte o pliki cookies z przegladarek. Wykorzy-
stanie danych zbieranych w systemach programmatic oraz tych z innych
narzedzi analitycznych pozwala na bardzo szczegdtowa kategoryzacje
uzytkownikow pod katem wielu wskaznikow: czestotliwosci zakupdw,
ptci, kategorii asortymentu i wielu innych. Pozwala takze na szczegdétowa
analize behawioralng historii zakupowej i sposobu poruszania sie po wy-
branych kanatach online.

Dzisiaj za pomoca technologii programmatic mozemy realizowa¢ kam-
panie na wielu ptaszczyznach: display, wideo, audio lub tez, taczac na-
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rzedzia, dociera¢ do uzytkownikdw ogladajacych telewizje. Co wazne,
system pozwala na zarzadzanie kampanig z poziomu jednego miej-
sca oraz umozliwia, dzieki gtebo kiej analizie danych, na biezgco opty-
malizowac efekty, co w tradycyjnym modelu zakupu medidw mozliwe
jest dopiero po zakoniczeniu kampanii. Najpopularnigjsze obecnie pro-
dukty to Doubleclick Bid Manager, w skrocie DBM (jako DSP) i Google
DoubleClick Ad Exchange, w skrocie AdX (jako SSP). Kiedy myslicie
0 programmatic’u, kluczowy jest dobdr systemu DSP. Nie wszystkie sg
sobie rownie, wigzg sie takze z roznymi kosztami. Warto poréwnac oferty
i przeanalizowac je pod katem wtasnych dziatan.

KREACJA W INTEGRACJI KANALOW

Planujac kampanie, nawet na najwyzszym stopniu integracji dostepnych
kanatéw komunikacji, nadal czesto zapominamy, jak wazny jest temat kre-
acji. Skupiamy sie na niejna poziomie okreslonego narzedziaitak spot rekla-
mowy sobie, dziatania PR sobie, a kreacje internetowe sobie. | cho¢ kazdy
z kanatow jest zaplanowany pod katem efektywnosci w najlepszy z moz-
liwych sposobdw, to catosciowo czegos nam w tej komunikaciji brakuje.

Swiat reklamy to przede wszystkim $wiat skojarzen. Aby trafié do serc
konsumentow i zbudowac wyjgtkowe doswiadczenia na poziomie sty-
ku z markg, muszg oni dosta¢ spojna i zrozumiatg dla nich historie, bez
wzgledu na kanat, jakim do nich trafiamy. Nie ma chyba nic gorszego
niz inny komunikat na kazdym z kanatow, co powoduje nattok danych
w Swiecie i tak zapchanym przez ogrom informacii, ktére do nas dociera-
ja. Spdjny komunikat ma wigeksze szanse przebicia i zapamigtania przez
konsumenta, a tym samym wptywa na sama rozpoznawalnos¢ marki.

Jest takze inna wazna kwestia w zintegrowanej komunikacji — perso-
nalizacja przekazu. Kiedy méwimy do wszystkich, méwimy do nikogo.
Tymczasem kazda marka ma réznych odbiorcow, rozne persony, ktdre
potrzebujg nieco inaczej zbudowanego przekazu i dotarcia do nich inny-
mi kanatami. Idea i przekaz marki muszg by¢ jednak spdjne. Stworzenie
person to temat na osobny materiat, ale na pewno warto poswieci¢ mu
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czas, aby wiedzie¢, do kogo moéwimy i jaki komunikat ma szanse do da-
nego uzytkownika trafic.

Podobnie jest z tematem insightow, na ktérych opieramy komunikacije
marki. Insight to nic innego jak ukryta potrzeba konsumencka. Naszg rolg
jest odnalezienie jej i przekucie w skuteczny przekaz tak, aby moéc od-
powiedzie¢ na potrzeby i motywacje klienta ofertg. Dobrze dobrany do
wizerunku naszej marki insight stanowi punkt wyjscia zaréwno do dobo-
ru narzedzi, jak i formy przekazu wizualnego. To na jego bazie tworzymy
czesto gtdwne hasto, definiujemy jezyk i sposob komunikacii. Ale tak jak
Z persong, wybodr insightu powinien by¢ podyktowany checig zrozumie-
nia naszych klientow, poznania ich potrzeb, oczekiwan. Aby je poznac,
musimy ,wejs¢ w buty klienta” i odtworzy¢ jego problemy, potrzeby i mo-
tywacje zakupowe, a to wymaga czasu, analiz danych i niejednokrotnie
zaawansowanych badan, takze jakosciowych.

Wracajac do kreacji, w idealnym swiecie jeden zespdt lub jedna agencija
buduja cata strategie komunikacji od A do Z. Z tym spotykamy sie jednak
dos¢ rzadko. Najczesciej jedna agencija przygotowuje strategie dla TV,
inna dla online, a jeszcze inna do dziatan PR. | to na barkach dziatu mar-
ketingu lezy, aby kreacje we wszystkich kanatach potaczy¢ w taki spo-
s6b, aby tworzyty spéjng catos¢, ktdra bedzie przekazywata klientom to,
co faktycznie chcemy im przekazac. Czesto tez bywa tak, ze o ile spoty
i strategie do nich tworzy agencja, pozostate dziatania lezg juz bezposred-
nio po stronie dziatu marketingu. Warto zaangazowac zespdt i na bazie
przekazu do TV stworzy¢ podstawe dziatan do innych kanatow. Jesli uda
nam sie uspojni¢ komunikacje na wszystkich ptaszczyznach, zapewnimy
sobie lepsze zrozumienie naszej marki, co przetozy sie na swiadomosc,
rozpoznawalnos¢ marki i efektywnos¢ naszych dziatan.

KREACJA NIE JEDEN MA KANAL EMISJI

Tworzac media plan, warto zastanowic sig, jak maksymalnie wykorzystac
caly dostepny materiat. Czesto zapominamy, ze mozemy da¢ mu kolejne
zycie i wykorzystac szersze mozliwosci emisji, zwiekszajgc tym samym
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zasieg naszej kampanii. Muzyczne serwisy streamingowe i radio interne-
towe doskonale sprawdzg sie jako dodatkowe narzedzie emisji spotow
radiowych, a YouTube oraz portale internetowe jako kanaty emisji spo-
tow TV. Wszelkie animacje czy filmiki instruktazowe, ktore sg publikowa-
ne na firmowej stronie, mozna wykorzysta¢ z odpowiednig promocjg na
YouTube lub w materiatach PR (wzbogaca wowczas informacije prasowg).

Dodatkowo, dzieki coraz wigkszym mozliwosciom tgczenia narzedzi, mo-
zemy synchronizowa¢ emisje spotoéw w TV oraz na urzgdzeniach mo-
bilnych z wykorzystaniem np. feedu produktowego, brandingu, ktory
zmobilizuje uzytkownika do spontanicznego dziatania i zakupu. W podob-
ny sposob, wykorzystujac historie z TV, mozemy tworzy¢ interaktywne
kreacje na mobile’u, ktére zaangazujg uzytkownika i jednoczesnie utrwalg
przekaz reklamowy w bardziej przyjaznym otoczeniu, czy stworzy¢ ele-
ment gry opartej rowniez na ogdlnym motywie z komunikacji TV. Jesli do-
damy do tego niestandardowe akcje ambientowe i dziatania PR, okaze
sie, ze widocznos¢ naszej kampanii jest znacznie wyzsza niz w sytuaciji,
kiedy kazde z tych narzedzi zyje wtasnym zyciem. Co wazne, korzysta-
jac z danych analitycznych czy programatycznych mozemy do kazdego
uzytkownika dotrze¢ z przekazem w zupetnie inny sposoéb. Dzieki temu
ryzyko, ze znudzi sie nasza reklama, bedzie zdecydowanie mniejsze, za
to wzrosnie szansa na osiggniecie wysokich wskaznikow CTR z kampanii.

Elementy historii ze spotdw reklamowych, cho¢ w wielu branzach wyda-
ja sie trudne do przeniesienia 1:1 (np. do kreacji sieciowych), to jednak
mozliwe. Dobrze wykorzystane staja sie naszg bronig w walce o uwage
klienta. Jesli komunikacja w spocie jest dobrze oparta na insighcie, ten
utatwi nam potem znalezienie punktu wspdlnego dla pozostatych kreacii
i szeroko zakrojonych dziatan PR lub wspdtpracy z infulencerami.

PODSUMOWANIE
Bogactwo narzedzi online i offine powoduje, ze czesto zamykamy sie
w waskim kanale. Ograniczone budzety i brak dostatecznie szerokiej wie-
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dzy sprawiajg, ze nie wykorzystujemy wszystkich mozliwosci. Czasem
jednak wystarczy znalezienie kilku punktow wspdlnych, jak na przykfad
uspojnienie komunikacji na poziomie kreacji czy przerzucenie spotdéw ra-
diowych do kanatdéw online, aby odczu¢ pozytywne zmiany w odbiorze
naszej marki i poprawi¢ wyniki sprzedazy. Nie zawsze wymaga to duzych
naktadow budzetowych, czesciej odwagi, kreatywnosci i poswiecenia
czasu, do czego wszystkich zachecam.
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Marta Rosotowska

Senior Media Planner
Initiative Media

Rola mobile we
wzmacnianiu komunikacji
telewizyjnej



W kontekscie multiscreeningu najczesciej mowi sie 0 wspotuzytkowaniu TV wraz
z urzgdzeniami mobilnymi. Nie chodzi tutaj tylko i wytgczenie o content, lecz
takze o przystepnosc jego odbioru oraz efektywng i efektowng forme przekazu.

Komplementarno$¢ multiscreeningu w przypadku dziatann marketingo-
wych jest czyms tak naturalnym, ze trudno nazwac jg trendem. Raczej
nalezy okreslac jg fundamentem budowania kazdej skutecznej kampanii.
Mimo to wcigz niewiele jest gotowych, a raczej godnych uwagi rozwigzan,
ktore mozna zaimplementowac na szerokg skale w przypadku realizacji
dziatann mediowych. Wsrod wielorakich strategii przede wszystkim nalezy
zadbac¢ o odpowiednig forme tworzonego contentu, ktéry bedzie dopa-
sowany do danego urzadzenia przy zachowaniu wysokiej jakosci tresci
i budowaniu zaangazowania. Ponadto konieczna jest spojna i rzetelna
mierzalnos¢ prowadzonych dziatan, tgczaca swiat offline oraz online przy
obliczaniu jednego wspodlnego zasiegu w grupie docelowej. Natomiast to
wszystko winno sprowadzac sie do wspolnego mianownika, ktorym jest
faktyczne przetozenie na skalowalny i zauwazalny wzrost biznesu. W kon-
tekscie samego multiscreeningu najczesciej mowi sie o wspotuzytkowa-
niu TV wraz z urzgdzeniami mobilnymi. Nie chodzi tutaj tylko i wytgczenie
o content, lecz takze o przystepnosc jego odbioru oraz efektywng i efek-
towng forme przekazu.

Rola marketingu w kazdej branzy jest zapewnienie dfugoterminowego
wzrostu zyskéw. Byron Sharp dobitnie pokazat to w swojej stynnej publi-
kacji ,How Brands Grow”, gdzie rzeczowo wyjasnia, ze marki odnoszg-
ce sukcesy posiadaja najwieksza potencjalng baze klientdw z wyraznym
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ukierunkowaniem na penetracje, a nie na lojalnos¢'. Dbanie o maksy-
malng penetracje jest kluczowym elementem wzrostu, dlatego dziata-
nia powinny sktania¢ sie ku maksymalizacji catego zasiegu prowadzonej
aktywacji. Zwiekszenie potencjalnej grupy konsumentéw nie moze sie
odby¢ bez podejscia multiscreeningowego, ktére pozwala na zaplanowa-
nie skutecznego zasiegu w catym ekosystemie mediowymi. Dlatego tak
wazne jest rozpatrywanie kampanii mediowej nie w kategorii odseparo-
wanych punktow styku w mediach, lecz holistycznie, w kategoriach con-
tentu, ktory przenika wszystkie media, tak aby dotrze¢ do konsumenta.
W centrum kazdej komunikacji musi znajdowac sie konsument, a doboér
mediow powinien by¢ oparty o kanaty, z ktérych korzysta on najchetniej.
Trudno obecnie o skuteczniejszy kanat komunikacji niz ten odznaczajgcy
sie 85% penetracjg wsrdd internautdw, czyli mobile?.

Perturbacije jednak pojawiaja sie w momencie nalezytego mierzenia po-
dejmowanych dziatan. Badania fokusowe, CAWI czy CAPI dostarczajg
jedynie czesciowy obraz przeptywu contentu przez réznorakie media. Po-
trzeba bowiem narzedzi i rozwigzan, ktére dostarczg odpowiednich miar
liczbowych wskazujacych najbardziej optymalna mieszanke komunikacyj-
ng wraz z jej natezeniem. Rynek polski, z racji swojej specyfiki i braku

"Byron Sharp, ,How Brands Grow”, 2010, s. 16-27.
2 Badanie Gemius/PBl, grudziert 2019.
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(wcigz) unifikacji pod wzgledem pomiaru efektdw, nie daje firmom badaw-
czym odpowiedniego srodowiska do wdrozenia swoich opracowanych
globalnie narzedzi, jakimi sa chociazby autorskie rozwigzania Nielsena
w postaci Total Audience Ratings czy Total Content Ratings®, ktdére m.in.
pozwala tworcom tresci, reklamodawcom i agencjom lepiej zrozumiec to,
jak konsumenci konsumujg okreslone tresci we wszystkich platformach
komunikacyjnych.

Portfolio narzedzi w ramach Nielsen Total Audience

I I ) f I

MEASUREMEMNT OF COMPARABLE
CONSUMER MEDIA MEASUREMENT
EXPOSURE ACROSS
FLATFORMS

RATIHGS FOR VIDED,
AUDIC, AND TEXT

MEASUREMENT OF
ADS AND CONTENRT
SEPARATELY

/L 3
i A
A {
L%

S

Zrédto: Nielsen, Nielsen Total Audience.

Alternatywa, ktdra relatywnie niezle radzi sobie na naszym rynku, jest roz-
wigzanie zaproponowane przez Gemius — gemiusPostBuy. Abstrahujgc
od polityki cenowej narzedzia, badanie oparte jest o dane single-source,
przez co reklamodawcy korzystajgcy z tego rozwigzania sg w stanie zmie-
rzy¢, w jaki sposob poszczegdine kanaty wptywajg na prowadzone przez
nich dziatania marketingowe. Niemniej, do czasu powstania zunifikowa-
nego narzedzia umozliwiajgcego rzetelny, kalibrowany pomiar przeptywu
uzytkownikéw przez swiat offline, online i social media, warto zastanowic
sie na tym, jak czerpac korzysci ze zmieniajgcego sie sposobu konsump-
cji medidw.

" https://www.nielsen.com/us/en/solutions/capabilities/ratings/
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Badanie gemiusPostBuy
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Zrédto: Gemius, Post-Buy Research.

Gwattowny rozwdj nowych technologii spowodowat koniecznos¢ ada-
ptacji do rzeczywistosci przesyconej lawing bodzcow, w ktdrej smartfon
szybko stat sie namiastkg osobistej przestrzeni oraz fgcznikiem ze sSwia-
tem zewnetrznym. Pod presjg spoteczng nawotujgcg do coraz wigkszej
efektywnosci przez produktywnosc¢ wyksztafcito sie zjawisko multitaskin-
gu, gloryfikujgce podzielnos¢ uwagi jako stan pozadany. Przyzwyczajenie
do wykonywania kilku czynnosci jednoczesnie wraz z coraz powszech-
niejszym spedzaniem wolnego czasu na ,scrollowaniu” przyczynito sie
do skrdcenia i tak juz mocno ograniczonej uwagi, powodujac, ze tresci
reklamowe muszag by¢ nie tylko atrakcyjne wizualnie, lecz réwniez po-
winny by¢ przekazywane w sposob niekonwencjonalny, aby pozyskac
atencje potencjalnego odbiorcy. Mimo ze w wielu agencjach mediowych
do planowania kanatow offline wcigz zwraca sie ku zelaznym, dziataja-
cym w przesztosci, zasadom, lekkomysinym wrecz mogtoby wydawac
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sie ignorowanie deklaraciji internautow, wsrod ktdrych 90% potwierdza, iz
korzysta jednoczesnie z kilkku urzadzen, w tym z pary smartfon i TV*. Mul-
tiscreening, mimo potencjalnego zaburzania odbioru reklamy telewizyjnej,
moze stanowi¢ komplementarne srodowisko do prowadzenia komunika-
cji, ktora dzieki efektowi synergii bedzie miata korzystne przetozenie na
ROE i ROI.

Wsrod form konsumpcji tresci w ramach zjawiska multiscreeningu na
szerszg uwage zastugujg meshing i stashing®. Pierwszy z nich ma miej-
sce, gdy uzytkownik zainteresowany contentem prezentowanym w tele-
wizji zaczyna szukac informacji zwigzanych z tym, co oglada, np. czytajac
filmografie aktora, ktory pojawit sie w serialu, czy sprawdza szczegoty
dotyczgce promowanego wydarzenia. W tym przypadku wzrost zaintere-
sowania automatycznie przektada sie na zwiekszenie prawdopodobien-
stwa zapamietania komunikatu. O ile meshing jest zjawiskiem pozadanym
przez reklamodawcow, stashing wprost przeciwnie. Uzytkownik zaczy-
na bowiem poszukiwac informaciji niezwigzanych z tymi, ktore pojawiajg
w telewizji.

Strategie przeciwdziatania negatywnym skutkom multiscreeningu opierajg
sie gtdwnie na instrukcjach sugerujacych, w jaki sposdb powinna zostac
zbudowana kreacja reklamowa, aby zainteresowac widzow do skoncen-
trowania sie przez chwile wyfgcznie na jednym medium. Dobrze wyeks-
ponowane logo, dostosowanie kopii telewizyjnej do srodowiska mobile
oraz uzupemnienie reklamy o napisy (w przypadku jej adaptaciji do mediow
spotecznosciowych) to elementy bedace absolutng podstawg — poza
przystosowaniem tresci do kanatu komunikacji nie wptywaja na budowa-
nie doswiadczenia omnichannel, nie powodujg maksymalizacji korzysci
wynikajgcych z meshingu, jak rowniez nie przeciwdziatajg stashingowi.

41AB Polska, ,WWW + TV = Razem lepiej”, 2019.
5 https://hatalska.com/2014/10/22/meshing-stacking-i-shifting-czyli-multiscreening-z-innej-perspektywy/
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Czerpanie benefitow wymaga holistycznego podejscia. Zainteresowa-
nie widza, aby sprawnie wszedt w role uzytkownika, mozna uzyskac
poprzez pokazanie mu czegos, co w Srodowisku telewizyjnym nie jest
jeszcze powszechnie wykorzystywane, wiec zwraca uwage. Swego ro-
dzaju ,disruption” mozna uzyskac¢ poprzez umieszczenie w reklamie tele-
wizyjnej CTA (call to action) sugerujacego przejscie do srodowiska online.
Zaproszenie do podjecia dziatania moze przyjmowac forme informacii
0 konkursie prowadzonym w mediach spotecznosciowych, odwotania
do kontaktu z chat botem, czy umieszczenia hashtagu. Ten ostatni zo-
stat sprawnie przeniesiony z przestrzeni instagramowej prosto do tele-
wizyjnego spotu w pierwszych tygodniach pandemii koronawirusa, gdy
IKEA Madryt zdecydowata sie odwota¢ do emocji panujacych aktualnie
w hiszpanskich rodzinach przez nawigzanie do popularnego hashtagu
#YoMeQuedoEnCasa (,zostaje w domu”)®.

#YoMeQuedoEnCasa

L

IKEA.es

Zrédto: YouTube IKEA Madrid

b https://www.youtube.com/watch?v=7MWVGCHZHA
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O ile przedtuzanie komunikacji miedzy mediami poprzez zachecanie do
wejscia w interakcje z tresciami reklamowymi moze wydawac sie nie-
zbyt skomplikowane, o tyle proby pozyskania atencji uzytkownika, ktory
podjat decyzje o aktywnym ignorowaniu telewizyjnego przekazu stajg sie
nie lada wyzwaniem. Podczas tworzenia strategii komunikacyjnej warto
siega¢ ku rozwijajgcym sie trendom, tak jak zrobit to Burger King, ktory
wykorzystat w swojej reklamie telewizyjnej rosngca popularnos¢ wyszu-
kiwania gtosowego. W spocie pojawita sie fraza ,,OK Google, what is the
Wooper burger”. Jej wypowiedzenie w reklamie aktywowato gtosnik Go-
ogle Home, ktdéry zaczynat mowic o Whopperze, a konkretnie czytat opis
tego burgera z Wikipedii’.

Skuteczne wykorzystanie potencjatu wynikajgcego z potgczenia zasiego-
wego medium, jakim jest telewizja, z angazujgcym kanatem mobile wy-
maga budowania komunikacji, w ktorej centrum znajduje sie konsument.
Jego nawyki, ptynne przenikanie miedzy réznymi kanatami odbioru tre-
Sci oraz tendencja do korzystania z wielu urzgdzen powodujg, ze two-
rzony content powinien by¢ dopasowany nie tylko do medium, ale i do
samego odbiorcy. Oferowanie uzytkownikowi dopasowanego contentu
dostepnego na réznych platformach to nie tylko sposdb na dobudowy-
wanie zasiegu i czestotliwosci, ale takze mozliwos¢ nawigzywania dialogu
z konsumentem przy okazji kazdego touchpointu komunikacyjnego.

8 https://www.theverge.com/2017/4/12/15259400/burger-king-google-home-ad-wikipedia
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Trudno obecnie o skuteczniejszy kanat
komunikacji niz ten odznaczajacy sie
85% penetracja wsrdd internautow,
czyli mobile.
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Spicy Mobile

Na rynku reklamy
czeka nas rewolucja



Od lat oferujemy rozwigzania technologiczne i badawcze, ktore wyprzedzaja
oczekiwania rynku. Teraz mamy szanse zmieniC oblicze reklamy mobilng;.
Profilowanie komunikatow reklamowych wedtug cech osobowosci ich odbiorcow

wkrotce moze stac sie faktem.

W styczniu 2020 roku rozpoczeliSmy projekt, ktdrego celem jest poznanie
profili osobowosciowych uzytkownikdow urzadzen mobilnych, a nastep-
nie stworzenie narzedzia umozliwiajgcego emisje dedykowanych reklam.
Jest to zupetnie nowa jakos¢ dotarcia do uzytkownika i duzy krok na-
przdd wzgledem dominujgcego aktualnie targetowania behawioralnego.
W przysztosci dwie osoby o takiej samej Sciezce zakupowej dostang inng
reklame — dopasowang do ich cech osobowosciowych.

Do wspotpracy przy tym projekcie zaprosilismy grono naukowcow z Uni-
wersytetu SWPS i Uniwersytetu Warszawskiego. To pierwszy tak duzy
program naukowo-badawczy, ktory taczy Swiat nauki i reklamy, a pod
wzgledem tematu unikalny w skali miedzynarodowej. Jego realizacja nie
bytaby mozliwa bez wsparcia ze strony Narodowego Centrum Badan
i Rozwoju. W ramach grantu Spicy Mobile otrzymato wsparcie w wysoko-
sci ok. 7,8 min. Pozostatg kwote spotka przeznaczy z wiasnych srodkow.
taczny koszt inwestycji to ponad 10,1 min zt.

Gtéwnym celem naszego projektu jest ograniczenie liczby reklam wy-
Swietlanych w aplikacjach mobilnych dzieki poprawie ich jakosci. Lepszg
jakos¢ zapewni technologia oparta o ,machine learning”. To ona zadecy-
duje, jaka reklama i kiedy zostanie wyswietlona danemu uzytkownikowi.
Profilowanie bedzie odbywac sie na bazie piecioczynnikowego modelu

80

osobowosci (model Wielkiej Pigtki) oraz informaciji o uzytkownikach apli-
kacji mobilnych.

Wedtug modelu Wielkiej Pigtki autorstwa Paula Costy i Roberta McCrae
osobowos¢ mozna podzieli¢ na pie¢ niezaleznych cech, jak otwartos¢ na
doswiadczenie, sumiennosc, ekstrawersje, ugodowosc i neurotycznosc.
Na przyktad osoby otwarte na doswiadczenie sg ciekawe réznych zjawisk
otaczajgcego Swiata, bardzo twadrcze, niekonwencjonalne. Osoby o ni-
skiej otwartosci sg konwencjonalne w zachowaniu, konserwatywne, ce-
nig tradycyjne wartosci. Wiedza o tym, jak kazda z tych cech przejawia sie
w jednostce, pozwala zrozumiec jej osobowos¢. Ta uniwersalna struktura
osobowosci jest wspdlna dla ludzi réznych kultur i grup jezykowych. Od
lat znajduje zastosowanie w obszarze badan naukowych, poradnictwie
zawodowym oraz badaniach klinicznych. Tym razem zostanie wykorzy-
stana do precyzyjnego profilowania reklam w aplikacjach mobilnych, tzw.
mikrotargetowania.

Mikrotargetowanie, czyli precyzyjne dobieranie przekazdw reklamowych
do potrzeb i zachowan indywidualnych konsumentow, to proces, ktoéry na
rynku jest stosunkowo nowy. Dotychczas wiekszos¢ badan nad sperso-
nalizowanymi komunikatami byta prowadzona na podstawie danych po-
chodzacych z Facebooka. Unikalnos¢ naszych badan polega na tym, ze
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bedziemy mogli wnioskowac o potrzebach konsumentéw na podstawie
ich aktywnosci na urzadzeniach mobilnych. Dostep do tego rodzaju da-
nych, w potgczeniu z badaniami cech osobowosci uzytkownikow, po-
zwoli na kierowanie komunikatow reklamowych duzo bardziej precyzyjnie
niz dotychczas.

Na poczatku projektu zostanie zrealizowane badanie uzytkownikdw inter-
netu pod katem cech osobowosciowych. Bedzie to najprawdopodobniej
najwieksze tego typu badanie profili osobowosciowych z dziedziny psy-
chologii w Polsce. Jego celem jest znalezienie zwigzkdw pomiedzy cecha-
mi osobowosci (takimi jak sumiennosg, refleksyjnosé czy impulsywnosad)
a zachowaniami na urzgdzeniu mobilnym (czestotliwos¢ fadowania bate-
rii, liczba zainstalowanych aplikacji, czestotliwos¢ instalowania aplikacii,
uzywanie aplikacji do telefonowania i wysytania wiadomosci). Nastepnie
dane zostang powigzane z aktywnoscia uzytkownikéw na urzadzeniach
mobilnych (dane te pochodzg z dedykowanej aplikacji badawczej) i wy-
korzystane do stworzenia mechanizméw profilujgcych. Na tym etapie
projektu zostanie wykorzystana technologia ,machine learning” — odpo-
wiednie algorytmy pozwolg oprogramowaniu na zautomatyzowanie pro-
cesu analizy danych i wykrywanie zaleznosci miedzy zmiennymi, tak aby
kazdorazowo moc dostosowywac reklame do profilu osobowosciowego
uzytkownika. Aktualnie prowadzimy prace nad systemem klasyfikacji re-
klam. Kazda z reklam mozna bowiem opisac pod kgtem wielu zmiennych,
np. dominujgcego koloru, mozliwosci interakciji, intruzywnosci.

Ten projekt jest wazny takze z innego wzgledu. Wraz z blokowaniem
przez przegladarke Google ,third-party cookies” polski i Swiatowy rynek
reklamy internetowej czekajg duze zmiany. Na ,third-party cookies” opie-
ra sie bowiem system targetowania reklam internetowych (wyjgtkiem sg
te widoczne w aplikacjach mobilnych). Cho¢ istnieje kilkka mozliwosci, aby
obejs¢ ,third-party cookies”, stworzenie uniwersalnego rozwigzania iden-
tyfikacyjnego to trudny i wymagajacy proces. Co zmieni decyzja Google?
Po pierwsze zyskaja podmioty, ktére dziatajg w oparciu o inng walute niz

4. REKLAMA

cookie, j. identyfikatory uzytkownika (np. Facebook). Rozwinie sie tez re-
klama w aplikacjach mobilnych, bo w tym przypadku do targetowania nie
sa wykorzystywane pliki cookie tylko wiasciwe dla urzgdzenia identyfika-
tory reklamowe.

Rdzne badania rynkowe pokazujg, ze konsumenci oczekuja spersonali-
zowanych komunikatow reklamowych i akceptuja reklamy w internecie
w zamian za mozliwos¢ korzystania z bezpfatnych tresci. Czy internet,
jaki znamy, moze dziata¢ dalej w tej samej formie bez reklamy? Nie.
Czy reklama ma sens bez danych — takze nie. Mozemy wyswietlaé re-
klamy dopasowane do potrzeb, preferencji i osobowosci uzytkownikdw.
Na ten moment w reklamie cyfrowej nie wyobrazamy sobie wiekszej per-
sonalizaciji.
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Zacznij promocje swojej aplikacji od Procent os6b poszukujgcych
optymalizacji w App marketach! aplikacji wewnqtrz marketow

Kompleksowe audyty ASO dla iOS i Android:

- dobor stow kluczowych oraz monitoring ich wartosci 5 /o

analiza aktualnej wartosci stow kluczowych

- optymalizacja elementow graficznych, nazwy oraz opisu
zawartych na profilach aplikacji w appmarketach

kontakt: reklama@spicymobile.pl




prof. Alicja Grochowska

Uniwersytet SWPS

Po pierwsze -
personalizacja




Wiedza na temat poszczegolnych cech osobowosci oraz zwigzanych z nimi
zachowan, sposobow reagowania w internecie i na urzgdzeniach mobilnych
pozwala na personalizowanie przekazow reklamowych, a tym samym uczynienie

ich bardziej skutecznymi.

W tradycyjnych dziataniach marketingowych jedng z miar skutecznosci
reklamy jest dotarcie do jak najwiekszej liczby konsumentdw. Nie od dzis
wiadomo, ze istotne jest nie tylko dotarcie, lecz takze reakcja odbiorcy. Ta
reakcja staje sie szczegolnie wazna, gdy mamy do czynienia z reklamami
o krotkim czasie ekspozycji, tak jak to ma miejsce w przypadku reklam
na urzgdzenia mobilne. Miedzy bodzcem marketingowym, jakim jest re-
klama, a reakcjg konsumenta zachodzi wiele procesow, ktdre psycho-
logowie nazywajg procesami posredniczgcymi. Warto zwrdécic tu uwage
na takie procesy jak percepcija, pamiec, postawy, emocje, motywacie,
a w szczegolnosci osobowose — sg one podstawg psychograficznej seg-
mentaciji rynku. | cho¢ sama segmentacja psychograficzna nie jest zja-
wiskiem nowym w dziataniach marketingowych, to w kontekscie digital
marketingu nabiera nowego znaczenia ze wzgledu na mozliwosci, jakie
daje mikrotargetowanie.

Mozliwos¢ precyzyjnego dobrania indywidualnego przekazu reklamo-
wego do okreslonego konsumenta na podstawie analizy jego cech psy-
chologicznych, oczekiwan i zachowan daje kilkunastokrotnie wieksza
skutecznos¢ reklam w pordwnaniu ze stosowaniem segmentacji demo-
graficznej (czyli podziatem konsumentdw wedtug wieku, pfci, wyksztat-
cenia, miejsca zamieszkania, statusu ekonomicznego)'. Beneficjentami
reklamy spersonalizowanej sg zarowno konsumenci, jak i firmy. Konsu-
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ment otrzymuje mniej natarczywe przekazy reklamowe, bardziej przyjazne
dla niego, bo ,skrojone na miare”, chetniej oglgda takie reklamy, a firma
odnotowuje wiekszg skutecznos¢ kampanii reklamowej.

Dlaczego personalizacja reklam, zwtaszcza ta uwzgledniajgca cechy oso-
bowosci odbiorey, jest skuteczna? W psychologii przyjmuije sie, ze cechy
osobowosci sg odpowiedzialne za regulacje zachowania i spostrzegania
rzeczywistosci. Z punktu widzenia psychologii roznic indywidualnych —
w opisie takich cech jak ekstrawersja, neurotycznosc, lek, reaktywnosc,
zapotrzebowanie na stymulacje podkresla sie role hormondw, neuro-
transmiterdow, sposobu funkcjonowania centralnego uktadu nerwowego
i autonomicznego uktadu nerwowego?.

Koncepcja struktury osobowosci, ktdra jest najczesciej stosowana w ob-
szarze badan zachowan konsumenckich, jest tak zwany Model Wielkigj
Pigtki. Zgodnie z tym modelem cechy osobowosci mozna ujg¢ w piec
grup: Ekstrawersja, Neurotycznos¢, Otwartos¢ na doswiadczenie, Su-
miennos¢ i Ugodowosc.

" http://adnext.pl/onas/baza-wiedzy/mikrotargetowanie/
2 Hettema, Joop; Leidelmeijer, Kees C.; Geenen, Rinie (2000). Dimensions of information processing: physiological
reactions to motion pictures. European Journal of Personality, 14(1), 39-63.
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Cechy osobowosci wedtug modelu wielkiej pigtki®

EKSTRAWERSJA

towarzyskos¢, serdecznosc,
asertywnosé, poszukiwanie
doznan, emocjonalnosé
pozytywna

Uwazam sig za osobe lubigca towarzystwo
innych, aktywna i optymistyczna

NEUROTYCZNOSC
lek, agresywna wrogos¢,
depresja, impulsywnosé,
nadwrazliwos$é, nieSmiatosé

Uwazam sig¢ za osobe niemartwiaca sie,
stabilng emocjonalnie

OTWARTOSC NA
DOSWIADCZENIE

Uwazam sig za osobe otwarta na nowe
doznania, w ztozony sposéb postrzegajaca

wyobraznia, estetyka, doz
uczucia, dziatanie, idee, Swiat
wartosci

SUMIENNOSC

kompetencie, sktonnos¢ do Uwazam sig za osobg sumienna,
porzadku, obowigzkowos¢, zdyscyplinowana
dazenie do osiagnig¢,
rozwaga

UGODOWOSC

zaufanie, prostolinijnos¢,
altruizm, ustepliwos¢,
skromnosé, sktonnosé do
rozczulania sie

Uwazam sig za osobe zgodn3, zyczliwg

Wiedza na temat poszczegodlnych cech osobowosci oraz zwigzanych
Z nimi zachowan, sposobdw reagowania w internecie i na urzadzeniach
mobilnych pozwala na personalizowanie przekazéw reklamowych, a tym
samym uczynienie ich bardziej skutecznymi i bardziej przyjaznymi dla kon-
sumenta/uzytkownika. Badania nad skutecznoscig segmentacji demo-

Shttps://www.researchgate.net/publication/270449357_Polska_adaptacja_testu_Ten_ltem_Personality_Inventory
TIPI_-_TIPI-PL_-_wersja_standardowa_i_internetowa

4 Sandy, Carson J. S; Gosling, Samuel D. ; Durant, John (2013). Predicting Consumer Behavior and Media
Preferences: The Comparative Validity of Personality Traits and Demographic Variables. Psychology and
Marketing, 30(11), 937-949.
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graficznej i psychograficznej pokazujg, ze wyjasniona wariancja wzrosta
0 60% po dodaniu zmiennych osobowosciowych do modelu. Oznacza
to, ze moc wyjasniajgca zmiennych osobowosciowych przewyzsza zna-
czenie zmiennych demograficznych®.

0d cech osobowosci do reklamy spersonalizowanej

Ekstrawersja
Kwestionariusz: np. uwazam sig za osobe lubiaca
towarzystwo innych, aktywna i optymistyczna

0Osobowosé

Czeste korzystanie z mediéw spotecznosciowych
Czeste rozmowy telefoniczne

Duza aktywnos¢ na telefonie

Duza mobilnosé, czeste zmiany lokalizacji
Czeste zmiany dzwonka lub tapety

Zachowania

w internecie

Przedstawiajaca ruch, dynamiczna

Silnie stymulujaca

0 zywej kolorystyce

Przedstawiajaca grupy ludzi, towarzystwo, zabawe

Reklama
spersonalizowana

O cechach osobowosci uzytkownikdw mozemy sie dowiedzie¢ na pod-
stawie badan kwestionariuszowych, ale te nie zawsze sg mozliwe do
wykonania. Badania nad powigzaniami miedzy cechami osobowosci
a zachowaniami w internecie i na smartfonach wskazujg miedzy innymi, ze
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ekstrawertycy czesciej niz introwertycy korzystajg z telefonu, wiecej cza-
Su spedzajg na rozmowach telefonicznych, wykazujg wiekszg aktywnosc¢
w mediach spotecznosciowych, przejawiajg ogolnie wieksza aktywnosc
na telefonie, czesciej zmieniaja lokalizacje®. Majac taki zestaw zachowan,
rejestrowany dla kazdego uzytkownika, mozemy przygotowac reklame
dopasowang do cech uzytkownika. W przypadku ekstrawertyka moze to
by¢ na przyktad reklama dynamiczna, silnie stymulujgca, przedstawiajgca
grupe ludzi. Natomiast w przypadku oséb introwertywnych, ktére wyka-
zujg rezerwe w kontaktach spotecznych, nieSmiatosc, brak optymizmu
oraz preferencje do przebywania w samotnosci, nalezatoby przygotowac
reklame stonowang, o tagodnych barwach i informacyjna.

Badania nad zwigzkami miedzy cechami osobowosci a reakcjami na
poszczegolne rodzaje reklam wskazujg na kilka ciekawych zaleznosci.
Mozna przewidywac cechy osobowosci wedtug modelu Wielkiej Pigtki
na podstawie uzywania metryk z telefonéw komaorkowych. De Montjoye
i wspdtpracownicy stosowali pie¢ zestawow wskaznikéw, ktére mozna
tatwo wyodrebni¢ ze standardowych dziennikdw telefonu: podstawowe
korzystanie z telefonu (np. liczba potaczen, liczba tekstéw), aktywne za-
chowania uzytkownikdw (np. liczba zainicjowanych potgczen, czas na
odpowied?), lokalizacja (zasieg ruchu, liczba miejsc, z ktérych wykona-
no potgczenia), regularnos¢ (np. rutynowe wybieranie potgczen, interwat
w czasie potgczenia i tekstu) i rdznorodnosc (np. liczba interakcji w pro-
porcji do liczby kontaktow)®. Na przyktad wskazniki zwigzane z mobilno-
Scig uzytkownikow (przebyte odlegtosci i entropia miejsc) byty przydatne
do przewidywania Neurotycznosci. Oznacza to, ze osoby neurotyczne
poruszajg sie w sposob chaotyczny.

Wykazano rowniez, ze Sumiennos$é pozytywnie koreluje z postawg wo-
bec reklam informacyjnych, a Otwarto$¢é na doswiadczenie z nasta-

Shttps://www.researchgate.net/publication/278652565_Predicting_Personality_Using_Novel_Mobile_Phone-
Based_Metrics
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wieniem do reklam doswiadczeniowych’. Natomiast niska Ugodowos¢
wigze sie z czestszym graniem w gry na smartfonie®. Ustalono takze, ze
Neurotycznos¢ moderuje zwigzek miedzy rodzajem ekspozycji reklamy
a postawg wobec reklamy. Osoby o wysokim poziomie Neurotycznosci
wykazujg bardziej przychylne nastawienie do reklam doswiadczeniowych
niz informacyjnych oraz do reklam poréwnawczych niz nie porownaw-
czych?®.

Takich zaleznosci miedzy cechami osobowosci a reakcjami na reklamy
oraz zachowaniami w internecie lub na aplikacjach mobilnych jest bez
liku. Tylko niektdre z nich zostaty zbadane — wydobyte z wielkich zbiorow
danych, czyli big data. Slady cyfrowe, jakie pozostawiajg uzytkownicy in-
ternetu, okazujg sie takze skuteczne w zastosowaniu do personalizacii
reklam.

Shttps://www.researchgate.net/publication/278652565_Predicting_Personality_Using_Novel_Mobile_Phone-
Based_Metrics

7Sharma, Ajeet (2016). The Big Five Personality Factors and Attitude toward the Ad of Consumers in India.
Journal of Marketing & Communication, 12(1), 26-44.

8Phillips, James, G.; Butt, Sarah; Blaszczynski, Alex (2006). Personality and Self-Reported Use of Mobile Phones
for Games. Cyberpsychology & Behavior, 9(6), 753-758.

9Mpyers, Susan D.; Sen, Sandipan; Alexandrov, Aliosha (2010). The Moderating Effect of Personality Traits on
Attitudes toward Advertisements: A Contingency Framework. Management & Marketing, 5(3), 3-20.
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Monika Goralska

Analityk
Polskie Badania Internetu

Badanie crossmediowe
Mediapanel — przetom
w pomiarze mediow
elektronicznych




Kiedys media bylty jednoznacznie przypisane do urzadzenia: programy

telewizyjne mozna byto ogladac tylko na telewizorach, audycje radiowe mozna
byto ustyszec tylko dzieki odbiornikom radiowym, a artykuty prasowe dostepne
byty tylko w formie drukowanej. Ogromne zmiany w sposobie odbioru mediow

przyniosty nowe technologie.

Obecnie internet — jako medium i narzedzie konsumpcji innych mediow —
dostepny jest za pomoca wielu urzadzen. Media otaczajg nas w domu,
w pracy, w drodze do niegj, w czasie odpoczynku i zabawy. Wyzwanie sta-
nowi zrozumienie ich konsumpcji w catkowicie odmienionym krajobrazie.
Dlatego badania muszg takze dopasowac sie do tych zmian i pozwoli¢ na
petniejsze zrozumienie zachowania wspotczesnego odbiorcy mediow. Na
te potrzeby odpowiada projekt Gemius, ktory obejmuje pasywny, jedno-
zrodtowy pomiar telewizji, radia i internetu w potgczeniu z dotychczaso-
wym badaniem internetu Gemius/PBlI.

BADANIE JEDNOZRODLOWE - PODSTAWOWE ZAtOZENIA

Badaniem jednozrodtowym nazywamy monitorowanie wielorakich zacho-
wan osob indywidualnych lub catych gospodarstw domowych w obrebie
wyznaczonej proby o znanych cechach demograficznych. Takie badanie
medidw moze obejmowac jednoczesny pomiar radia, telewizji i internetu
dla kazdej badanej jednostki. Dane dotyczgace konsumpcji mediow z pro-
by moga by¢ zbierane réznymi miernikami, adekwatnymi do urzgdzen
posiadanych przez badang osobe lub gospodarstwo, oraz gromadzo-
ne i przetwarzane w jednej bazie danych. Jesli istnigje taka mozliwosg,
dane o konsumpcji medidw pozyskuije sie jedng metoda przy udziale do-
stosowanych do tego urzadzen pomiarowych czy oprogramowania. Gdy
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urzgdzenia te zbierajg dane bez ingerencji badanego, wowczas mowimy
O pomiarze pasywnym.

Oprocz samej konsumpcji medidw w badaniu jednozrédtowym mozna
mierzy¢ rowniez zachowania zakupowe, co umozliwia zrozumienie wpty-
wu medidw na decyzje konsumentow. Gtéwng zaletg jednozrodtowego
badania konsumpcji medidw jest jednak mozliwos¢ oszacowania wspol-
nego zasiegu radia, telewizji i internetu, jak i zrozumienia wspotzaleznosci
tych medidw.

Ostatnim waznym obszarem, ktdrego dotyczy badanie jednozrodtowe,
jest pomiar tresci i reklam w internecie, szczegdlnie w obrebie globalnych
platform dystrybuciji tresci audio/wideo czy medidw spotecznosciowych.

BADANIE JEDNOZRODLOWE GEMIUS

Koncepcja badania jednozrodtowego Gemius zaktada wykorzystanie pro-
by 0sdb wyposazonych w urzadzenia pomiarowe — smartfony z zainstalo-
wanym oprogramowaniem nastuchujgcym dzwieki z otoczenia. Pozwala
to, na podstawie nagranego sygnatu referencyjnego nadajacych w Polsce
stacji radiowych i telewizyjnych, na rozpoznawanie audycji radiowych i te-
lewizyjnych stuchanych czy ogladanych w danej chwili. Na smartfonach,
ktore rownoczesnie stuzg panelistom jako telefony osobiste, dziata row-
niez oprogramowanie do monitorowania ruchu internetowego.
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Unikatowym rozwigzaniem Gemiusa jest instalacja oprogramowania mie-
rzgcego na poziomie systemu operacyjnego telefonu. Dzieki temu firma
badawcza uzyskuje dostep do petnej aktywnosci uzytkownika, co byto
wczesniej niemozliwe w rozwigzaniach opartych jedynie na instalowaniu
specjalnej aplikacji. Dodatkowo zbierane sg dane z komputerdw osobi-
stych, ktorymi postuguije sie panelista.

Docelowo wyniki tego badania raportowane bedg wspolnie z obecnie
funkcjonujgcym standardem badawczym internetu Gemius/PBI. Obecny
standard tgczy pomiar ruchu online (audyt stron internetowych i aplikacii
mobilnych) oraz pomiar zachowan panelistow. Mierzy zardwno ruch na
stronach internetowych, jak i w aplikacjach mobilnych. Obydwa pomiary
$g pomiarami pasywnymi.

Wspdlne raportowanie obu badan (badanie Mediapanel) umozliwia unika-
towa metoda Constant Panel opracowana przez Gemius. Constant Panel
jest panelem modelowanym, ktory zawiera bardzo duzg liczbe wirtual-
nych panelistow o rownej wadze. Panel nazywa sie ,statym”, poniewaz
wagi panelistdw nie zmieniajg sie w czasie. Uzywajgc panelistéw o row-
nej wadze, symulujemy bezposrednio sytuacje z rzeczywistej populacii.
Constant Panel to wirtualne byty o ustalonej demografii, ktére moga byc¢
zasilane w dane pochodzagce z jednego zrodia, jak rowniez moga byc
uzupetniane przez dowolne badania panelowe.

BADANIE JEDNOZRODLOWE PROWADZONE PRZEZ
GEMIUS/MEDIAPANEL A INNE BADANIA MEDIOW

Badanie jednozrodiowe prowadzone przez Gemius to obecnie jedyne
rozwigzanie, ktore umozliwia wspdlne raportowanie trzech kluczowych
rodzajow medidw i ocene ich wspotkonsumpcii. Aktualnie na rynku pol-
skim funkcjonuja niezalezne badania, ktére eksplorujg media w réznych
wymiarach i zakresach.

Badania widowni telewizyjnej
Wiedza o telewizji pochodzi z badania Nielsena opartego na prébie go-
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spodarstw domowych. W gospodarstwach wchodzacych w skiad pa-
nelu instalowane sg mierniki rejestrujgce ogladany program telewizyjny,
ktore wykorzystujg metode soundmaching. Identyfikacja poszczegdinych
widzoéw - czionkdw gospodarstwa domowego — odbywa sie w sposob
deklaratywny poprzez nacisniecie przypisanego do kazdego z nich przy-
cisku na dedykowanym pilocie. Pomiarowi podlega ogladanie tresci wi-
deo przez osoby w wieku 4 lat i starsze, na wszystkich odbiornikach TV
w danym gospodarstwie domowym. Nie mierzy sie natomiast konsumpgiji
wideo realizowanej na urzadzeniu innym niz odbiornik telewizyjny oraz do-
konywanej poza gospodarstwem domowym.

W tym przypadku bezsprzecznag zaletg jednozrodtowego badania Gemius
jest mozliwos¢ monitorowania konsumpcji mediow poza miejscem za-
mieszkania i bez aktywnosci ze strony badanego. Jednakze sposob po-
miaru w badaniu jednozrodiowym wyklucza obecnie z proby najmtodsze
dzieci (ponizej 7 roku zycia), ktére sa objete badaniem Nielsena.

Pomiar audytorium radiowego

W przypadku radia standardem pomiaru audytorium w Polsce jest ba-
danie RadioTrack, realizowane przez Kantar Polska na zlecenie Komitetu
Badan Radiowych. Badanie prowadzone jest w gtéwnej mierze w mode-
lu DAR (day affter recall) technikg CATI (ang. computer-assisted telepho-
ne interviewing, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny).
Model DAR jest badaniem deklaratywnym, dlatego w trakcie wywiadu
respondent otrzymuje pytania dotyczace stuchalnos¢ radia w dniu po-
przednim, aby jego deklaracja byta obarczona jak najmniejszym btedem.
Niezaprzeczalng zaleta tej metody sg jej racjonalne koszty, czyli mozli-
wosC przeprowadzenia wywiaddw na 7 tysigcach respondentéw mie-
siecznie. Wadg jest dostepny zakres informaciji, statystyk ograniczonych
do wartosci usrednionych w badanym okresie.

Pasywna metoda gromadzenia danych, ktérej uzywa Gemius w swoim
badaniu, jest w tym przypadku lepsza. Ma ona jednak swoje ograniczenia.
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Jedno z wyzwan stanowi mierzenie stuchalnosci radia przez stuchawki.
W ostatnim czasie Gemius wdrozyt do swojego badania rozwigzanie
uwzgledniajace te forme stuchania.

Od pazdziernika 2020 Gemius rozpoczat wspotprace z Komitetem Badan
Radiowych w zakresie ulepszenia metody pomiaru radia w badaniu jed-
nozrodtowym oraz wypracowania rozwigzania, ktore umozliwi szczego-
towe monitorowanie lokalnych rynkéw radiowych. Ponadto, dotychczas
realizowane badanie radia bedzie petni¢ role badania zatozycielskiego,
opisujgcego strukture konsumpciji radia dla badania Mediapanel.

BADANIE JEDNOZRODLOWE A OBECNE BADANIE
GEMIUS/MEDIAPANEL

Standardem badawczym dla internetu od wrzesnia 2020 r. jest wspo-
mniane badanie Gemius/Mediapanel, ktdre tgczy ze soba informacije po-
chodzace z audytu stron internetowych z wynikami badania panelowego
opartego na probie osdb powyzej siddmego roku zycia. Dane do badania
Zbierane sg w sposob pasywny za pomoca aplikacji zainstalowanych na
komputerach osobistych i urzgdzeniach mobilnych. Wiasnie to badanie
zostanie wzmocnione przez probe badania jednozrodtowego Gemius i od
pazdziernika 2020 roku bedziemy mowi¢ o nowo obowigzujgcym stan-
dardzie dla internetu.

Wyniki badania jednozrodtowego Gemius/Mediapanel, ktdrego czescia
jest badanie internetu, dostepne bedg w aplikacji eGemius. Daje ona
wglad do danych bez potrzeby instalowania dodatkowego oprogramo-
wania, wymagany jest jedynie dostep do internetu. Pozwala réwniez na
dalsze ulepszenia i zastosowanie dodatkowych rozwigzan metodycz-
nych. Obecnie trwajg prace nad wdrozeniem pomiaru wideo w interne-
cie, co dostarczy ciekawej wiedzy na temat zachowan internautow w tym
obszarze.
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Jestesmy przekonani, ze nowy standard pomiaru widowni internetowej,
uwzgledniajgcy tez pomiar stuchalnosci radia i ogladalnosci telewizji, wy-
znaczy nowy kierunek w rozwoju badan widowni w Polsce. Jest to tez
projekt unikalny na europejska czy swiatowag skale — niewiele rynkdw zde-
cydowato sie na wdrozenie tego typu badan, gdyz stanowig one jeszcze
spore wyzwanie technologiczne.
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Lucyna Koba

Business Development Director
Gemius

Co nam da jednozrodtowy
pomiar mediow?




O jednozrodtowym pomiarze medidw mowi sie w sSrodowisku reklamowym od
kilku lat. Wszystkie strony (wydawcy, domy mediowe i marketerzy) deklaruja,
ze jest to badanie szalenie wazne dla polskiego rynku, mogagce zmienic
postrzeganie roli roznych kanatow komunikacii.

Rolg mediow masowych od zawsze byto zapewnienie reklamodawcom Procent osob korzystajacych z internetu mobilnego w czasie przerwy
jak najwiekszego zasiegu dla ich komunikacji. Znany autorytet w dzie- reklamowej w linearnej TV

dzinie marketingu, Byron Sharp, opisat w swojej ksigzce ,How Brands
Growth” warunki pozwalajgce markom zwigkszac liczbe ich uzytkowni-
kéw. Kluczowe warunki to szeroka dystrybucja produktu oraz komuni-
katu. Jednak dzis, kiedy multiscreening jest zjawiskiem powszechnym,
a ten sam konsument ogladajgc TV przeglada mobilny internet na swo-
im smartfonie, palgce staje sie pytanie, na ile reklama na obydwu tych
urzgdzeniach podnosi zasieg kampanii, a na ile komunikat sie dubluje.
Jednozrodtowe badanie mediéw odpowiada na pytanie dotyczacy dupli-
kacji widowni pomiedzy mediami. Pozwala tez na poréwnanie poszcze-
gdlnych kanatow komunikacyjnych miedzy sobg w sposob prawidtowy.
Dzieki temu, ze wszystkie media mierzone sg wedtug tej samej metodolo-
gii, jeden punkt GRP w kazdym medium oznacza to samo — bez wzgledu
na to, czy jest to digital czy media offline’owe.

To wiasnie siegajac do danych jednozrodtowych mozemy stwierdzic, ile
0sOb odwraca wzrok na swojego smartfona w czasie przerwy reklamo-
wej w TV. Takie zachowanie jest czestsze w przypadku mtodszych grup
wiekowych.

A15-34 A35-49 A50+

Dane dla 36 najwigkszych kanatéw TV
Zrédto: Gemius, wrzesien 2019
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Wiosna 2020 nieoczekiwanie przyniosta zmiany w ludzkich zachowaniach
na niewyobrazalng skale. Obawa Polakdéw przed koronawirusem i naro-
dowy lockdown sprawity, ze stalismy sie swiadkami jedynego w swoim
rodzaju spotecznego eksperymentu: moglismy zbadad, jak zmieniajgca
sie rzeczywistos¢ wptyneta na sposob korzystania z mediow.

Analiza zmian konsumpcji medidw w tej nietypowej sytuaciji na bazie da-
nych jednozrédtowego pomiaru pozwala porownaé wszystkie kanaty
mediowe, okreslic zmiany nie tylko w czasie kontaktu, ale takze w dupli-
kacji pomiedzy nimi. Umozliwia obserwowanie zmian w zwyczajach kon-
sumenckich — tych chwilowych oraz tych przeradzajacych sie w trendy.
Jednozrodtowy pomiar mediow pozwala tez przyjrze¢ sie zachowaniom
reklamodawcow w tym nietypowym czasie: ktére kanaty mediowe tracg
najwiecej i jak zmienia sie ich specyfika konsumpciji na skutek zamkniecia
odbiorcow w domach?

Najwiekszym wygranym okresu pandemii wydaje sie byC telewizja. Nie-
spotykane dotad wzrosty czasu konsumpcji tego medium (+16% od mo-
mentu lockdown, czyli 16 marca w grupie wiekowej 16-49) potwierdzity
powrdt Polakow do najtatwiej dostepnej rozrywki — telewizji linearnej. Do
tego najwiekszego domowego ekranu przekonaty sie rdwniez osoby, kto-
re w normalnych warunkach ogladajg telewizje bardzo wyrywkowo, tzw.
ligth tv viewers (LTV), a wiec osoby spedzajgce z linearng TV godzine
dziennie lub krécej. Ich udziat w widowni telewizyjnej zmalat 0 15%. Spore
wzrosty widzimy réwniez w czasie korzystania z PC (+24%). Nic dziwne-
go —praca i szkota przeniosty sie ha domowe komputery.

Jednak zaraz po zluzowaniu obostrzen dotyczacych zamkniecia sie w do-
mach, telewizja btyskawicznie wrdcita do poprzedniego poziomu czasu
ogladania, a udziat LTV nawet wzrost. Co ciekawe, smartfon pozostat
Z wyzszym czasem nawet w maju, kiedy brak zakazow i tadna pogoda
wywabity ludzi z domdw. Wida¢ wiec wyraznie, ze wzrost widowni tele-
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wizyjnej byt spowodowany koniecznoscig, natomiast czas spedzany z in-
dywidualnym ekranem smartfona wzrdst i wydaje sie juz trwatym trendem.

Pandemia spowodowata wzrost czasu spedzanego na wszystkich ekranach
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$redni czas tygodniowy spedzony z urzadzeniem
Zrédto: Gemius, TG All 16-49

Szukajgc przyczyn tego zjawiska, spojrzmy na aplikacje mobilne, ktére
rowniez zyskaty w czasie pandemii, przejmujac role posrednika w relacjach
miedzyludzkich. Najwieksze wzrosty zanotowaty Facebook i Messenger
(odpowiednio +17% i +13% w grupie wiekowej 16-49), jednak podob-
nie jak TV, po ograniczeniu zakazéw obie aplikacje wrdcity do sredniego
czasu korzystania sprzed pandemii. Natomiast YouTube, w przypadku
ktdrego czas konsumpcji zwiekszyt sie o procent jednocyfrowy, pozostat
z dalszym wzrostem w kolejnych etapach pandemii i post-pandemii. To
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w duzej mierze zastuga adekwatnego contentu i nowych przyzwyczajen
uzytkownikow. Przez dwa miesigce zamkniecia zdgzylisSmy poznac i po-
lubi¢ sportowe zajecia online, spektakle na zywo oraz wszelkiego rodzaju
webinary i szkolenia, na ktére w koncu znalezlismy czas. Jak widac, te
przyzwyczajenia pozostaty. Dodatkowym czynnikiem podnoszgcym czas
korzystania z urzgdzenia mobilnego jest rosngca popularnos¢ e-commer-
ce’u —jednego z gtdwnych wygranych pandemii. Polacy ruszyli na zakupy
w sieci, a gros z nich dokonywali za pomocg swojego smartfona.

Udziat LTV w$rod widzow linearnej TV

wiekszych serwisdéw VOD zanotowato wzrost 0 17% w liczbie uzytkowni-
kéw i 0 41% w liczbie odston. Liderem wzrostow byt Netflix: serwis wolny
od reklam i z bogatg bibliotekg ciekawego contentu. Dzieki tych dwom
przewagom zdystansowat on lokalng konkurencje. Sadze, ze korzystanie
z sVOD jak i aVOD pozostanie juz wyraznym trendem, a liczba uzytkowni-
kéw utrzyma sie na zdecydowanie wyzszym poziomie niz przed pandemia.

Najwigksze serwisy VOD pod wzgledem liczby realnych uzytkownikow
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LTV — light tv viewers, ogladaja linearng TV godzine dziennie lub krécej

Zrédto: Gemius, TG All 16-49

Oprécz e-commerce i TV na rynku pojawit sie jeszcze jeden wygrany:
serwisy VOD. Poréwnanie danych marzec do marca wskazuje, ze 10 naj-
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netflix.com vod.pl player.pl

Zrédto: Gemius PBI, TG All 7-75, liczba RU w tysigcach

Badanie jednozrodtowe pozwala oczywiscie nie tylko oceni¢ zachowa-
nie odbiorcow medidw, ale tez reakcje reklamodawcow na te gwattownie
zmieniajacy sie rzeczywistosc. Wydawatoby sig, ze niskie ceny reklam TV
w czasie lockdownu i fatwiejsze dotarcie do szerokich targetow, w tym
rowniez do zwykle trudno osiggalnych light tv viewers, powinny spowo-
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dowac zwiekszong aktywnosc¢ reklamodawcow w tym medium. Tym-
czasem to witasnie telewizja zanotowata najwyzsze spadki w wolumenie
emitowanych reklam, co widac w ilosci komercyjnego GRP.

Linearna TV z najwigkszymi spadkami GRP na skutek pandemii
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Tysiace GRP
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HARD LOCKDOWN SOFT LOCKDOWN RELEASE

Procentowanie: srednia tygodniowa liczba GRP luty do maja 2020
Zrédto: gemiusAdReal, TG All 16-49, tygodniowe GRP

Odwrot od TV zaczat sie juz pod koniec marca, co Swiadczy o tym, ze
reklamodawcy nie tylko wstrzymali zaplanowane kwietniowe kampanie
telewizyjne, ale rowniez przerwali swojg aktywnos¢ w marcu. Krajobraz
reklamowy gwattownie sie zmienit. Wsrod TOP reklamodawcow o naj-
wyzszym cross-mediowym zasiegu wideo znaleZli sie Allegro i Netflix. To
ich oferta wyznaczata podczas pandemii nowe kategorie artykutow pierw-
szej potrzeby.

4. REKLAMA

TOP reklamodawcow o najwyzszym cross-mediowym zasiggu wideo

Total Video Reach - TOP Brands

TOP Brands with the highest total cross-media reach for video ads (based on Real Users)

Reach Incremental reach
1 allegro 71.00% 5 4%
2. NETFLIX 70.37% 15.5%
3. [ebes) 69.10% 1.9%
2 I as 68.95% 1.4%

5, 68.94% 1.9%

Zrédto: gemiusAdReal 8-14.04.2020, TG All 7-75

Kiedy spojrzymy na aktywnosc reklamodawcow z poszczegoinych kate-
gorii widzimy spadki GRP w ramach catego rynku od 16 marca, czyli od
momentu wprowadzenia lockdownu. Nawet swieta wielkanocne nie ura-
towaty sytuacji wydawcow. Wydatki na reklame wideo (w tym gtéwnie na
TV) zmniejszyty rowniez podmioty z takich kategorii, jak farmacja, handel
czy zywnosc¢ — a wiec promujgce aktualnie najistotniejsze produkty.
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Reklama wideo — aktywnos$¢ reklamodawcow z poszczegolnych kategorii

m Other m Media, books, CD & DVD = Finance, insurance, brokerage
Beverages and alcohol = Telecommunications = Personal care and hygiene
= Trade = Food = Pharmaceuticals

Tysiace GRP

HARD LOCKDOWN SOFT LOCKDOWN RELEASE

Zrédto: gemiusAdReal, TG All 16-49, tygodniowe GRP

Reklamodawcy ograniczyli site swoich dziatann promocyjnych nie tyl-
ko zatrzymujac kampanie niektorych marek, ale takze zmnigjszajac in-
tensywnos¢ emisji reklam marek caty czas aktywnych. Stusznie zatozyli,
ze w okresie wzmozonej konsumpciji ekrandw domowych mozna uzy-
skac ten sam efekt zasiegowy przy obnizonej aktywnosci reklamowej.
W lepszej sytuacji oczywiscie znalazty sie firmy multi-brandowe, ktore nie
musiaty gwattownie zatrzymywac swojej komunikacji. Wystarczyto, ze za-
mienity kampanie kosmetykow do makijazu na tabletki do zmywarki, wpi-
sujgc sie w nowe priorytety konsumenckich potrzeb.
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Pandemia mocno wptyneta na rynek reklamowy. Negatywny efekt narodo-
wej kwarantanny i obnizenia nastrojow konsumenckich odczuli praktycz-
nie jego wszyscy uczestnicy. Jednak nie dla wszystkich spadki budzetow
reklamowych byty takie same. Na skutek zatrzymania gospodarki wie-
lu reklamodawcéw zdecydowato sie na zmiane strategii komunikacyjnej
w kierunku dziatan ,call to action”. Marketerzy wspierali swoje podmioty
e-commerce’owe ktadac nacisk na szybka monetyzacje dziatan. Najwiek-
sze zmiany obserwujemy wiec w kampaniach wideo, ktére najczesciej
miaty za cel budowanie swiadomosci marki. Rynek reklamy wideo w Pol-
sce spadt o 11% (luty vs. maj 2020, TG 16-49), podczas gdy liczba emisii
reklamy display w tym samym czasie zanotowata spadek o 7%.

Reklama wideo vs. display

12000

= VIDEO = DISPLAY HARD LOCKDOWN SOFT LOCKDOWN

Miliony impresji

10000

8000

6000

4000

2000

ST A ot U
R A

o S B

© D S S|
S

Procentowanie: srednia tygodniowa liczba impresji luty do maja 2020
Zrédto: gemiusAdReal, TG All 16-49, tygodniowa liczba impresiji video i display
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Nieréwne straty na skutek COVID-19 widac¢ tez pomiedzy wydawcami.
Najbardziej dotknieci kryzysem zostali wydawcy lokalni, notujgc -11%
spadek liczby emisji (luty vs. maj 2020, TG 16-49). W tym czasie licz-
ba emisji w srodowisku Facebooka (Facebook i Instagram) spadta tylko
0 6%, a YouTube zanotowat wzrost o 18%.

YouTube, Facebook i inni wydawcy — liczba emisji

m Youtube = Facebook Pozostali (gtownie lokalni wydawcy)

\ / N RELEASE

f HARD LOCKDOWN SOFT LOCKDOWN

g

Miliony impresji

g

8000

6000

FB zawiera rowniez reklamy na IG
Procentowanie: srednia tygodniowa liczba impresji luty do maja 2020

Zrédto: gemiusAdReal, TG All 16-49
Z przedstawionych analiz wyraznie wynikajg korzysci ptyngce z jednoz-

rodtowego podejscia do pomiaru mediow. Spojne pod wzgledem me-
todologii pomiaru oraz liczenia wskazniki, ktére opisujg rynek reklamowy

4. REKLAMA

w ramach dwadch najwiekszych medidw (telewizja i internet), pozwalajg na
wiasciwg ocene zachodzgcych zmian. Badanie obejmujgce rowniez gra-
czy spoza tzw. ,walled gardens” daje catosciowy obraz aktywnosci rekla-
mowej marek i mozliwos¢ jednoznacznego pordwnania wktadu kazdego
wydawcy w budowe zasiegu i zaangazowania uzytkownikow. Tym samym
mozliwa staje sie cross-mediowa optymalizacja dziatar\ reklamowych
i analiza atrybucii, a takze jakosciowe poréwnanie dziatari online i offline,
czyli wszystko to, co pomaga reklamodawcom podejmowac racjonalne
decyzje w planowaniu strategii komunikacyjnej.
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Przemystaw Wozniak

Business Development Manager
Spicy Mobile

Mobile 1 desktop jako
kanaty wsparcia sprzedazy
lokalnej




Jakis czas temu planowanie kampanii lokalnych opierato sie gtownie na mediach
tradycyjnych jak radio, prasa czy outdoor. Obecnie marketerzy w duzej mierze
wykorzystujg media internetowe. Podejscie takie spowodowane jest przede
wszystkim wieksza kontrolg nad kampanig — mozna jg monitorowac, analizowac,

a w razie potrzeby dokonywac¢ zmian.

W przypadku realizacji kampanii lokalnych najwazniejsze jest to, w jaki
sposob potaczy¢ dziatania desktopowe z mobile’em, tak aby staty sie
dla siebie uzupetnieniem i daty mozliwos¢ jak najbardziej precyzyjnego
dotarcia do konkretnego odbiorcy. Przed startem kampanii nalezy obrac
odpowiednig Sciezke dziatania i odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan, ktore
pozwolg skutecznie zrealizowac cele postawione przez klienta.

Na poczgtek musimy doktadnie zdefiniowac¢ grupe celows i jej potrzeby
(spersonalizowanie przekazu reklamowego). Bardzo waznym elementem
jest tez dobranie kreacji oraz formatéw reklamowych, za pomocg kt6-
rych komunikowane bede tresci. Kolejnym krokiem jest ustalenie budze-
tu i dopasowanie go do kanatow, ktore moga sprawdzi¢ sie w kampanii.
Uzytkownicy korzystajgcy ze smartfonéw i komputerdw stale stykaja sie
z roznego rodzaju reklamami, dlatego budzet w kampaniach lokalnych
powinien by¢ na takim poziomie, aby zachowac intensywnos¢ komunika-
cji i widocznos¢ reklam.

Przy realizacji projektow o zasiegu lokalnym nalezy zwrociC szczegolng
uwage na statg optymalizacje kampanii. Ciggte monitorowanie pozwala
na ewentualne zmiany w procesie emisji, tak aby skutecznos¢ dotarcia
w danej lokalizacji byta jak najefektywniejsza. Do tego typu analiz wyko-
rzystywane sg roznego rodzaju adserwery, np. AdOcean, HasOffers oraz
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najpopularniejsze narzedzie jakim jest Google Analitycs. Dzieki tym roz-
wigzaniom marketerzy majg staty dostep do wskaznikdw ilosciowych i ja-
kosciowych, co pozwala na petng kontrole nad kampania.

Na przestrzeni ostatnich pieciu lat planowanie i wykorzystanie mobile’a
w komunikacji reklamowej zmienito sie o 180 stopni. Przyczynito sie do
tego wiele czynnikdw, miedzy innymi dane pobierane z aplikacji i telefo-
now. Czas emitowania reklam bez gtebszego targetowania i analizowania
mozliwosci skonczyt sie. Duza konkurencja wsrod firm powoduje, ze zwy-
kly przekaz graficzny/wideo moze okazac sie niewystarczajacy w kampa-
niach reklamowych. Sytuacja ta zmusza do podejscia niestandardowego,
ktore bazuje na rdznych rozwigzaniach. Potgczenie kilku elementéw po-
woduje, ze caly przekaz staje sie unikatowy i daje gwarancje dotarcia do
0s0b, ktére moga stac sie potencjalnymi klientami.

Po pierwsze, koniecznie jest wykorzystanie danych w celu okreslenia po-
trzeb konsumenckich uzytkownikéw. Korzystanie z konkretnych aplikaciji,
przegladanie witryn z poszczegolnych kategorii, lokalizacja i wiele innych
umozliwiajg profilowanie odbiorcoéw. Pozwala to dobrac¢ konkretng grupe,
do ktérej ma trafic przekaz. Drugim istotnym czynnikiem jest kreacja re-
klamowa. To ona decyduje o tym, jak odbierana jest reklama i czy dana
marka zostanie dobrze zapamietana.
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Musimy tez pamieta¢ o tym, ze dziatania na mobile’u nie wystarczg w ko-
munikaciji lokalnej. Jako uzupetnienie niezbedne sg rozwigzania skierowa-
ne do uzytkownikow, ktorzy korzystajg z internetu przy pomocy PC lub
laptopa. Tu uzupetnieniem sa przede wszystkim:

e E-mail marketing — wysytka wiadomosci do baz zewnetrznych
pozwalajaca precyzyjnie dotrze¢ do okreslonej grupy odbiorcow
0 konkretnej charakterystyce. W kampaniach mailingowych wyko-
rzystywane sg gtownie dane o uzytkownikach, ktdére pozwalajg na
personalizowanie komunikatu.

e Audience marketing — opcja, w ktorej gtowna role odgrywaja dane
i kategoryzowanie uzytkownikéw. Dzieki temu rozwigzaniu moze-
my dotrze¢ miedzy innymi do oséb o konkretnych intencjach zaku-
powych. Wykorzystanie tych danych umozliwia przeprowadzenie
kampanii retargetowane;.

e Wideo - istotny element przy planowaniu kampanii wizerunkowych
i wzmacniajgcych swiadomos¢ uzytkownika o produkcie/ustudze.

Wykorzystanie chociazby jednego z tych zrédet naktoni potencjalnego od-
biorce do dokonania zakupu, poniewaz stworzymy lejek zakupowy, kto-
ry zbuduje Swiadomos¢, zainteresowanie produktem/ustugg i ostatecznie
,Zaprowadzi” do sklepu.

Na przyktadzie dziatan dla jednej z sieci sklepow spozywczych zobrazu-
je niestandardowe podejscie do kampanii lokalnej, ktdra miata na celu
przede wszystkim wzrost sprzedazy oraz zbudowanie Swiadomosci
wsrod spotecznosci lokalne.

Targetowanie Osoby, ktdre odwiedzajg konkurencje, osoby
korzystajace z aplikacji do planowania zakupow,
gotowania.

Dobdr mediow e Dziatania lokalne — aplikacje mobilne, SMS.
e Dziatania zasiegowe — witryny mobilne.

4. REKLAMA

Kreacje e Dziatania lokalne — full page informujacy
0 promocjach w konkretnej lokalizacii
z mozliwoscig wyznaczenia trasy do
najblizszego sklepu, notyfikacja PUSH, SMS.
e Dziatania zasiegowe — kreacja rich media
majgca na celu przykucie uwagi uzytkownika.

Zasieg kampanii e Dziatania lokalne — 200m od wskazanego
punktu.

e Dziatania zasiegowe — miejscowosci,
w ktorych znajdujg sie wskazane sklepy.

Sposob realizaci e Kampania geolokalizacyjna — trafiata tylko

i wytgcznie do osob w najblizszym otoczeniu,
wykorzystywane do tego byty GPS i BTS
(uzytkownik dowiadywat sie 0 promociji

i jednoczesnie mogt udac sie do sklepu

oddalonego maksymalnie 200 m od niego).

Reasumujgc, wiele marek lokalnych nastawionych jest na sprzedaz
w punktach stacjonarnych. Dlatego w momencie przygotowywania kam-
panii nalezy pamietad, jakie sg cele i mozliwosci, tak aby przekaz digi-
talowy zachecit do zrobienia zakupow tradycyjnych. Dobdr wiasciwych
mediow, wykorzystanie danych i kreacja reklamowa powoduijg, ze w spo-
sob niestandardowy mozemy skierowac potencjalnego klienta do sklepu.
Jednoczesnie przekaz ten nie jest odbierany negatywnie, co jest bardzo
wazne dla rozpoznawalnosci marki.
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Wypromuj z nami swojq
aplikacje mobilng!
Pozycjonowanie aplikacji w ASO
Rozliczenie za uruchomione aplikacje

Optymalizacja pod gtelbsze akcje w aplikacii

kontakt: reklama@spicymobile.pl




Radostaw Matyska

Head of Digital Strategy
Spark Foundry

Jak mobile moze poprawic
,customer experience”
marki?




Mobile jest dzisiaj naturalnym ekosystemem. Sprawdz, czy twoja marka jest do

niego w petni przygotowana.

POCZATEK MOBILNEGO SWIATA

Jegli cofniemy sie w czasie o ponad 10 lat, kiedy mobile byt jeszcze cieka-
wostkg, to przypomnimy sobie ciezkie czasy dla posiadaczy pierwszych
smartfondw. Owszem, mozliwosc¢ sprawdzenia poczty i praktycznie do-
wolngj strony internetowej na matym ekranie byto niesamowita wygoda,
ale przyjemnosc i fatwosc tego rozwigzania to juz inna historia. Smartfony
byly tylko dla wybranych, wiec nikt jeszcze wtedy nie myslat o wygodzie
ich uzytkownikow.

Zmiana pojawita sie mniej wiecej na przetomie lat 2009 i 2010, kiedy ame-
rykanski web designer Luke Wroblewski zdefiniowat nowe, bardzo rewo-
lucyjne jak na owe czasy podejscie do projektowania stron - mobile first.
Wroblewski zauwazyt rosngcy trend udziatu matych ekrandw w statysty-
kach odwiedzin stron internetowych, prognozuijac (i jak wiemy dzisiaj bar-
dzo stusznie), ze w ciggu paru lat liczba ta przerosnie tradycyjny desktop.
Dlatego zamiast projektowac strony internetowe pod desktop i dopiero
pdzniej dodawac wersje mobilne — odwrdcit to zatozenie. Zaproponowat,
aby od samego poczatku sprawdzac, czy dana strona bedzie dobrze
wygladata i bedzie uzyteczna na mniejszych ekranach smartfonéw, a do-
piero w kolejnym etapie dopasowywac jg do wersji desktopowej, tak, aby
niezaleznie od urzadzenia doswiadczenie uzytkownika byto rownie dobre.
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To, co zadziato sie od tego czasu, to juz materiat na kolejne artykuty. Warto
wspomnie¢ chocby strony RWD (Responsive Web Design) lub promowa-
ng przez Google technologie AMP (Accelerated Mobile Pages). Natomiast
jedno jest pewne — idea Luka jest dzisiaj podstawg nie tylko w projekto-
waniu stron internetowych, ale tez w projektowaniu catego doswiadcze-
nia konsumenta z marka.

OFFLINE, ONLINE, MOBILE CZY OMNICHANNEL?

10 lat pdznigj zyjemy w bardzo ciekawych, ale tez i troche dziwnych cza-
sach. Choc¢ koncepcja mobile first jest znana wielu marketerom, to wcigz
prowadzimy komunikacje z rozdzieleniem na offline, online czy mobile.
Zapominamy czasami o tym, ze z punktu widzenia potencjalnego klienta,
nie ma to najmniejszego znaczenia. Konsumentowi jest wszystko jedno,
gdzie bedzie miat stycznos¢ z naszg marka. Co wiecej, klient jest wyma-
gajacy i oczekuje, ze bedzie mogt znalez¢ informacje o marce w kazdym
miejscu i na kazdym urzgdzeniu.

Dlatego tez omnichannel, ktdrego celem jest zapewnienie spdjnego do-
Swiadczenia zakupowego niezaleznie od kanatu, jest tak wspaniaty. Fakty
sq takie, ze mobile jest teraz naturalnym srodowiskiem praktycznie kazde-
go uzytkownika — wedtug danych IAB Polska z 2019 r. penetracja smart-

SPICY MOBILE / WE ARE CONNECTED



fonow osiggneta poziom prawie 90%. Z kolei badanie Gemius z 2018 r.
pokazato, ze ponad 90% polskich internautdow korzystato ze smartfona
w czasie blokéw reklamowych w telewizji. Jest wiec bardzo duza szansa,
ze po zobaczeniu reklamy od razu wejda na strone internetowa lub za-
czng sprawdzac¢ informacje w Google. W tym miejscu warto zadac sobie
pytanie, czy marka niekorzystajaca z rozwigzarh mobilnych moze sobie
pozwoli¢ na utrate potencjalnych klientéw — szczegdlinie tych, ktdrzy zre-
zygnuja na starcie, bo bedag poirytowani, ze nie moga nic znalez¢. Mato
prawdopodobne. Dlatego przed podpisaniem kolejnego zlecenia na kam-
panie marketingowg warto sprawdzi¢, czy marka jest ,mobile ready”.

MOBILE READY

Proponuje zacza¢ od sprawdzenia, jak witryna marki sprawuje sie w sro-
dowisku mobilnym na najpopularniejszych rozdzielczosciach (znajdziesz
je w Google Analytics). Na poczatku zwrd¢ uwage na:

e Uzytecznos$é - jak tatwo mozna znalez¢ potrzebng informacije lub
kupi¢ produkt przez mobilng strone, przy zatozeniu, ze ktos korzysta
Z niej pierwszy raz. Im krétsza i fatwiejsza droga uzupetniona przeko-
nujacymi benefitami dla uzytkownika, tym lepiej. Inwestycja w dobry
UX to lepszy wskaznik ROI, ktéry mozna osiggnac z promocji w me-
diach. W kolejnych etapach warto testowac rézne warianty testow
A/B, by caty czas pracowac nad poprawg konwers;ji.

e Szybkosc¢ tadowania — czy strona wczytuje sie szybko, nawet przy
gorszej jakosci potaczenia jak 3G. Dane Google pokazujg, ze wraz
z wydtuzeniem czasu tadowania o 1 sekunde, konwersja moze
spas¢ nawet do 20%.

Teraz pora na zbadanie, jak fatwo wyszukasz informacje na temat marki
w Google. Warto zaczg¢ od sprawdzenia:
e nazwy marki lub produktu, a jesli nazwa nie nalezy do tatwych, to
warto sprawdzi¢ takze wersje z btedng pisownig (nie kazdy wie, jak
napisa¢ poprawnie np. Deutsche Bank);

5. MARTECH

e adresu domeny w wyszukiwarce — cho¢ wydaje sie to nietypowe,
dos¢ czesto uzytkownicy wpisujg peten adres domeny w pole wy-
szukiwania, zamiast klikna¢ od razu ,enter”;

e czy wyniki Google roznig sie w zaleznosci od korzystania z wersji de-
sktop i mobilnej — pamietaj, ze Google premiuje w wynikach strony,
ktére sg dostosowane do urzadzen mobilnych;

e Czy na stowa zwigzane z naszg marka nie pozycjonuje sie konkuren-
cja — to dziatanie warto powtarzac cyklicznie.

SYNERGIA Z INNYMI MEDIAMI

Majac solidne fundamenty, mozemy projektowac lepsze doswiadczenie
na poziomie medidw wykorzystywanych do promocji marki. Bardzo duza
role ogrywa tu odpowiednia kreacja reklamowa. Na tym etapie, warto za-
stanowi¢ sie, czy reklama wspomaga klienta, ktéry bedzie chciat dowie-
dzie¢ sie wiecej o produkcie, wykorzystujac do tego urzgdzenie mobilne.
Zobacz, na co warto zwrdéci¢ uwage:

e TV -czy w spocie pojawia sie jednoznaczne wezwanie do dziatania
(np. wejdz na strone www)? Czy adres strony jest tatwy do zapa-
mietania lub natychmiastowego wpisania? Dobrg praktyka jest tez
umieszczenie adresu w spocie. Mozna skorzystac z krotszej dome-
ny zarezerwowanej tylko dla TV, ktdra utatwi wpisanie i mierzenie
konwersji z TV na online.

e Audio (radio, e-radio, podcasty) — podobnie jak w TV, kluczowe
bedzie tutaj odpowiednie call-to-action i utatwienie potencjalnemu
klientowi znalezienia informacji o marce. Inny adres domeny pomoze
w rozdzieleniu konwersji z radia, a takze pozwoli lepigj zmierzy¢ to
medium i dodatkowo sprawdzi¢, czy wiecej osdb korzysta z mobi-
le’a czy desktopu.

e Prasa - poza adresem strony internetowej, mozna tez wykorzystac
kody QR, ktorych wielkg zaleta jest tatwiejsze odrdznienie ruchu na
stronie w oparciu o specjalne tagi. Warto pamietac, ze ta technologia
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nie jest oczywista dla wszystkich (dobrg praktyka bedzie napisanie
krotkiej instrukeii, co nalezy zrobic i co pojawi sie po zeskanowaniu
kodu).

e Qutdoor - jesli marka korzysta z formatéw typu citylight, mozna
dodac kody QR. W innym przypadku lepiej z nich zrezygnowac, po-
niewaz aparaty telefonu nie poradzg sobie z odczytaniem kodu QR
z odlegtosci. Ciekawym rozwigzaniem jest tez potgczenie kampanii
mobile z billboardami/siatkami OOH, ktéra bedzie geotargetowana
na najblizszg okolice. Tak mozna zwiekszy¢ czestotliwos¢ kontaktu
z reklamag oraz utatwi¢ potencjalnemu klientowi sprawdzenie strony
internetowej, co moze mie¢ pozytywny wptyw na konwersje.

e Digital Video — tworzac spot wideo do internetu, warto pamietac,
ze W przewazajgcej czesci bedzie on ogladany na matych ekranach,
na ktérych trudno zobaczy¢ niektore szczegdty. Jesli planujesz wy-
korzystac spot telewizyjny, nic straconego. W dos¢ prosty sposob
mozesz go przerobi¢ na poziomie montazu, na przyktad powiek-
szajgc najwazniejsze kadry z ludzmi, zdjecia produktu czy call-to
-action. Taki zabieg nie kosztuje wiele, a moze znaczgco poprawic
pozniejsze wskazniki Swiadomosciowe.

e E-mailing — ponad potowa wiadomosci jest teraz otwierana na urzg-
dzeniach mobilnych. Kreacja e-mailingowa musi by¢ dopasowana
do matych ekrandw. Na nich lepiej sprawdzi sie podtuzny layout niz
tradycyjny kwadratowy.

Pozostate formaty typowe dla internetu czesto posiadajg odrebne specy-
fikacje techniczne dla formatéw mobilnych, sg wiec fatwiejsze do przygo-
towania.

MIERZENIE EFEKTOW MOBILE’A

Nie da sie ukry¢, ze w obecnych czasach mobile jest integralng czescig
ekosystemu praktycznie kazdej marki. Dlatego trudno wydzieli¢ kampanie
mobilng i zmierzy<¢ jej efektywnosc. Wiekszose¢ systemdw do raportowa-
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nia dziatan internetowych, jak Google Analytics czy Campaign Manager
(dawny DoubleClick), bazuje domyslnie na modelu ,last click”, czyli nie
uwzglednia petnej Sciezki, jakg wykonuje potencjalny klient od pierwszego
kontaktu z reklama. Poniewaz wiele takich sciezek zacznie sie na telefonie
a zakonczy na desktopie, trzeba uwazac z wycigganiem wnioskow tylko
na podstawie raportu konwersji mediow i urzgdzen.

Warto analizowac:

e Cczyruch z urzgdzen mobilnych rézni sie czyms istotnie statystycznie
od desktopu, na przyktad sprawdzajac rozktad godzinowy, geogra-
ficzny itp. — dzieki temu mozna odkry¢ ciekawe insighty dla marki;

e czy ruch z poszczegolnych rozdzielczosci ekrandw lub nawet urza-
dzen ma inne statystyki jakosciowe (Sredni czas, wskaznik odrzu-
cen, udziat btedéw 404 itp.) — moze to oznaczac, ze doswiadczenie
uzytkownika ze strong internetowa na jakims urzadzeniu znaczaco
odbiega od tego, jak powinno ono wygladac.

CUSTOMER EXPERIENCE GAP

W planowaniu dziatan marketingowych czesto zbyt duzg uwage przy-
ktadamy do wykorzystania nowych mediéw i formatdw reklamowych,
a zapominamy o samych uzytkownikach. Dobrze wizualizuje to raport
2Przysztos¢ UX” przygotowany przez PwC. Wedtug niego, 73% firm twier-
dzi, ze doswiadczenie klienta z markg jest czyms kluczowym dla organi-
zacji. Jednoczesnie tylko 49% klientow uwaza, ze to doswiadczenie jest
dobre. Co wiecej, nawet 32% klientow deklaruje, ze moze zrezygnowac
z ukochanej marki przez jedno zte doswiadczenie, np. bardzo dtugo ta-
dujaca sie strone mobilng. Dlatego projektujgc dziatania marketingowe,
nie warto myslec tylko o tym, co mozna zrobi¢ nowego na mobile’u. Le-
piej zastanowic sie nad tym, jak poprawi¢ catosciowe doswiadczenie we
wszystkich kanatach, w ktdrych obecna jest marka.
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Wedtug badan az 60% dyrektorow marketingu nie jest w stanie pokazac
wptywu swoich dziatari na wyniki firmy ze wzgledu na brak narzedzi', a 58%
wydatkow marek FMCG na media cyfrowe ma negatywny lub nieokreslony ROI2.
W przypadku reklamy online gtdwnym problemem nie jest mata ilos¢ danych,
lecz brak spojnosci miedzy biznesowymi KPI reklamodawcy a metrykami

powszechnie stosowanymi do pomiaru ,skutecznosci” kampanii.

Powoduije to sytuacje, w ktdrej bardzo czesto reklama cyfrowa daje reta-
ilerom i markom jedynie ztudzenie mierzalnosci, bo chcac ocenic jej wptyw
na sprzedaz czy footfall, sprawdza sie tak samo jak radio lub telewizja.
W dalszym ciggu czesto brakuje wspdlnego mianownika miedzy dany-
mi transakcyjnymi a danymi 2nd party z kampanii. Postepujaca rewolu-
cja mobile i rosngca swiadomosc reklamodawcow moga w najblizszym
czasie odwrdcic¢ te sytuacje. Reklamodawcy sprzedajacy w kanatach of-
fline’owych beda w koricu w stanie mierzyd, ilu klientow faktycznie pozy-
skata kampania.

MOBILE NA RATUNEK

Jest co najmnigj kilka sposobdw na to, w jaki sposéb mierzy¢ skutecz-
nos¢ kampanii w kanatach cyfrowych i ich wptyw na sprzedaz w sklepach
stacjonarnych. Chociaz czes¢ z nich mozna wdrozy¢ bez wykorzystania
mobile, to zdecydowanie zadne nie bytyby tak skuteczne bez zastosowa-
nia aplikacji mobilnych.

Aplikacje mobilne umozliwity duzo lepszy dostep do informacji o kon-
sumencie i stworzyty zupetnie nowy kanat komunikacji z nim. Natomiast

" Deloitte CMO Survey 2019.
2Gartner CMO Survey 2019.
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z perspektywy konsumenta znaczaco zwiekszyty dostepnosc informadii
o ofercie. Nie bez powodu widzimy kolejne premiery aplikacji mobilnych
retailerow, ktorzy zrozumieli roznice w wartosci miedzy serwisem webo-
wym a aplikacjg mobilng.

GDZIE JEST HACZYK?

W kontekscie danych platformy reklamowe Google’a i Facebooka dziata-
ja jak skrzynka, do ktdrej mozna wtozy¢ prawie wszystko, ale niczego nie
mozna wyciagnac. Zamkniety obrot danymi z jednej strony chroni prywat-
nos¢ uzytkownikow, z drugiej daje duopolowi nieoceniona przewage na
rynku. Oba podmioty udostepniajg jednak otwarte API, ktére pozwalajg
reklamodawcom i martechom rozszerza¢ standardowe mozliwosci po-
miaru, wykorzystujac wtasne dane.

Cafa trudnosc¢ polega jednak na pozyskaniu danych o sprzedazy, ktore
jednoczesnie beda mozliwe do potaczenia z danymi 2nd party. Bez tego
bedziemy jedynie poruszac sie po zupetnie rozbieznych zbiorach danych,
dalej nie bedac w stanie stwierdzi¢ wprost, ile dana kampania przyniosta
nam klientéw.

Facebook moze powigzaC uzytkownika z kampanii z naszymi danymi,
wykorzystujac nastepujgce identyfikatory:
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e adres e-mail,
® numer telefonu,
e identyfikator reklamowy urzadzenia mobilnego (MAID),

e identyfikator uzytkownika aplikacji Facebook (do wyciggniecia tylko
przez wdrozenie SDK Facebooka).

Google natomiast korzysta z tych identyfikatorow:
e (Google Click ID (tylko dla kliknie¢ w reklame w wyszukiwarce),

e User ID (mozliwy do pozyskania tylko dla zalogowanych uzytkowni-
kéw witryny lub aplikacii),
e identyfikator reklamowy urzgdzenia mobilnego (MAID).

Nie trudno zauwazyc, ze jesli chcemy poznac wptyw kampanii digital na
sprzedaz stacjonarng, najlepszym rozwigzaniem bedzie zdecydowanie
MAID, o ktory opiera sie caty rynek reklamy mobilnej. W przypadku korzy-
stania z MAID platformom udaje sie powiazac tez zdecydowanie najwiecej
uzytkownikéw, a match rate® wynosi od 90% do 98%. Dla poréwnania,
zastosowanie adresow e-mail i telefondw w przypadku Facebooka daje
match rate na poziomie 50-60%.

JAK TO ZROBIC?

Zdecydowanie najlepszym i najbezpieczniejszym sposobem na pozyska-
nie identyfikatora reklamowego bedzie aplikacja mobilna. Pozostaje jed-
nak jeszcze powigzanie MAID z wizytg w sklepie lub transakcjg, ktdrego
mozemy dokonac tylko przy wdrozeniu programu lojalnosciowego lub
wykorzystaniu geolokalizaciji.

Program lojalnosciowy zapewnia zdecydowanie najdokfadniejsze dane
o klientach, takie jak wartos¢ zakupdw czy zawartose koszykow. Kolejni re-
tailerzy wprowadzajg programy lojalnosciowe w przyjaznej dla konsumen-
ta formie cyfrowej, a aplikacje Lidla czy Zabki bija rekordy popularnoéci.

3Match rate to udziat liczby rekorddw, ktére platforma powiazata z konkretnym uzytkownikiem wsréd wszystkich,
ktore przestalismy.
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To zrédto zapewnia tez dane najbardziej szczegdtowe, bo wiemy dokfad-
nie, jakie produkty i na jakg kwote kupit konsument, dzieki czemu mo-
zemy wprost mierzy¢ zwrot z wydatkow na reklame (ROAS). Ponadto,
programy lojainosciowe wymagajg tez czesto wiekszej liczby danych oso-
bowych, dzieki czemu mozemy kierowa¢ komunikacje na adresy e-mail
czy numery telefondw.

Penetracja programodw lojalnosciowych jest czesto wysoka i moze wyno-
si¢ nawet 60%, ale trzeba mie¢ na uwadze to, ze wyniki pomiaru zawsze
bedg zakrzywione, bo mierzymy wptyw reklam na wydatki odbiorcow,
ktorzy kupuja u nas relatywnie czesto, a dane z programoéw lojalnoscio-
wych mogg nie wystarczy¢ np. do oceny skutecznosci dziatart majgcych
na celu pozyskanie nowych klientéw.

Niewatpliwym minusem programu lojalnosciowego sa koszty i czas wdro-
zenia. Ze wzgledu na ztozonos¢ catego procesu — od etapu planowania
mechaniki dziatania programu, po integracje z systemami kasowymi, ist-
nieje rowniez bardzo duze ryzyko niedoszacowania kosztow wdrozenia
i utrzymania programu.

Nalezy tez pamietac o tym, ze aby konsument korzystat z karty lojalno-
Sciowej, zacheta musi by¢ wystarczajgco silna i nie dotyczyc¢ tylko zbiera-
nia punktow, ale realnych oszczednosci i/lub utatwienia procesu zakupow.
Doskonatym tego przyktadem sg cyfrowe paragony w aplikacji Lidl Plus
czy lista zakupdw w aplikaciji Netto.

SCIEZKA KONSUMENTA | RUCH W SKLEPACH KONKURENTOW
Choc¢ program lojalnosciowy jest czesto nieocenionym narzedziem do po-
zyskania cennych informacji o konsumencie, to ogranicza sie do naszych
punktow styku. Jest jednak technologia, ktdra umozliwia np. benchmar-
kowanie sie do konkurencji lub monitoring lojalnosci naszych uzytkowni-
kéw. Jest nig geolokalizacja.
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Na rynku sg gotowe platformy, ktdre pozwalajga wdrozy¢ do aplikacji ta-
kie rozwigzanie w ciggu mniej niz 4 godzin. Dzieki gotowym integracjom
mozemy od razu zaczac¢ mierzy¢ wptyw swoich kampanii na ruch w skle-
pach. Dodatkowo bedziemy w stanie w prosty sposéb mierzy¢, jak cze-
sto nasi uzytkownicy odwiedzajg sklepy naszej konkurenciji oraz jak nasze
oferty wptywajg na zmiane lojalnosci konsumentow.

Dzieki temu mozemy odnosi¢ wyniki naszych dziatarh do wynikow kon-
kurenciji i stwierdzi¢, na ile ruch w sklepach byt wynikiem przeprowadzo-
nej kampanii, a na ile przyczyna byt widoczny na catym rynku pozytywny
trend. Oprdcz tego, samo wdrozenie jest nieporownywalnie tansze i ta-
twiejsze, ale musimy liczy¢€ sie z tym, ze nie bedziemy w stanie sprawdzic,
ile pieniedzy zostawili w naszych sklepach odbiorcy reklam, ani ktére pro-
dukty kupili.

Tego typu rozwigzania bazujg m.in. na geofencingu, ktory cho¢ w podsta-
wowej wersji jest dos¢ tatwy do wdrozenia, to wykorzystanie go w wiek-
szej skali (liczba uzytkownikdéw oraz liczba monitorowanych lokalizacji)
wymaga zdecydowanie wiekszego naktadu pracy, szczegdlnie jesli dba-
my o stabilnos¢ i ,zasobozernos¢” aplikacji. Dlatego tez zarowno w dtu-
giej, jak i krotkiej perspektywie, duzo bardziej opfacalne jest wdrozenie
gotowego SDK®,

Wdrozenie takiej technologii otwiera tez mozliwosci optymalizacji kolpor-
tazu gazetek i dystrybuciji ofert, planowania kampanii OOH lub innych
dziatan reklamowych uwzgledniajgcych kontekst lokalizacji konsumenta.

Przyktadem wykorzystania geolokalizacji na polskim rynku jest aplikacja
Blix i dostarczane na podstawie danych z aplikacji analizy drive-to-store
dla marek FMCG czy niezwykle istotne dla sieci handlowych monitorowa-
nie wptywu gazetek reklamowych na ruch w sklepach.

" SDK (Software Development Kit) — zestaw narzedzi dla programistéw potrzebny przy tworzeniu lub rozwijaniu
aplikacii.
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Badanie Sciezki zakupowej przeprowadzonej przez aplikacje Blix to bardzo
dobry przyktad mozliwosci, jakie daje wykorzystanie geolokalizaciji

Customer Journey
Behaviour

UZYTKOWNIK NA PIERWSZYM MIEJSCU

Perspektywa pomiaru offline przy pomocy mobile ekscytuje wielu mar-
keterow. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze Apple i Google ktada coraz
wiekszy nacisk na prywatnosc¢ uzytkownikéw i coraz bardziej restrykcyj-
nie podchodza do udzielania aplikacjorn mozliwosci pozyskania danych
uzytkownika.

W najnowszych wersjach systemow operacyjnych Android i iOS pozwo-
lenie na dostep do lokalizacji, a szczegdlnie lokalizacji w tle, wymaga
wzbogacenia user experience o funkcje zwigzane z lokalizacjg, takie jak
geotargetowane oferty czy kontekstowe wiadomosci push (np. przypo-
mnienie o stworzonej liscie zakupodw w chwili wejscia do sklepu). Dlatego
istotne jest podejscie do kwestii geolokalizacji catosciowo, a nie jedynie
Z perspektywy pozyskania danych z urzgdzenia.
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A JESLI NIE MASZ SWOJEJ APLIKACJI...

W przypadku kiedy nie posiadamy wtasnej aplikacji lub chcemy rozsze-
rzy¢ probe o konsumentow, ktorzy nie zainstalowali jeszcze naszej apli-
kacji, z pomoca przyjda zewnetrzni dostawcy pomiaru. Sg to firmy, ktore
pozyskuja dane lokalizacyjne 1st party przez aplikacje partnerskie, a na-
stepnie oferujg reklamodawcom rozszerzone mozliwosci targetowania re-
klam i pomiaru skutecznosci kampanii.

Dzieki nim mozesz nie tylko mierzyc, ilu konsumentéw odwiedzito Twaj
sklep po zobaczeniu reklamy, ale rowniez to, do jakiej czesci klientow
konkurencji dotartes z kampanig i czy jest pole do poprawy twoich wyni-
kow oraz przechwycenia wartosciowych konsumentow.

DLACZEGO WARTO?

Przy realizacji projektow z detalistami i markami zauwazylismy, ze wysoki
CTR niekoniecznie $wiadczy o wysokim ROl kampanii — czesto grupy do-
celowe z niskimi CTR-ami ostatecznie najchetniej odwiedzaty POS klienta
w porownaniu do grup kontrolnych. W przypadku zdecydowanej wiek-
szosci kampanii najwyzszy ROl notowaty tez grupy uzytkownikdw, ktdrzy
widzieli reklamy w kilku kanatach.

Sam wspotczynnik wizyt (stosunek liczby osob, ktére odwiedzity POS,
do liczby wszystkich uzytkownikéw, ktorzy widzieli reklame) czy response
rate nie zawsze odzwierciedlaty ROI. Zdecydowanie lepszym sposobem
byta praca na grupach kontrolnych i pomiar realnego wzrostu footfallu,
ktory byt wynikiem kampanii.

Tego typu wnioski sg niemozliwe do wyciggniecia, patrzac jedynie na me-
tryki mediowe czy statystyki dostepne domysinie w narzedziach rekla-
mowych. Oceniajgc w ten sposob skutecznosc¢ swoich dziatan, mozemy
zmarnowac ponad potowe swojego budzetu®. Reklamodawcy, ktdrzy lo-
kujg budzety ,po omacku”, moga juz niedtugo zosta¢ w tyle za konku-
rentami Swiadomymi tego, w jaki sposob technologie mobilne pomoga

5. MARTECH

im podejmowac decyzje. Szacujemy, ze w ciggu najblizszych dwdch lat
dystans miedzy organizacjami data-driven a pozostatymi jeszcze bardziej
sie powiekszy. Reklamodawcy muszg zdecydowac, po ktorej stronie beda
chcieli sie znalez¢.

5Gartner CMO Survey 2019.
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CZY WIESZ JAKA JEST —
WIDOCZNOSC TWOJEJ MARKI Cities Al
W PRZESTRZENI MIEJSKIEJ?

Czy ekspozycja Twojej marki w przestrzeni miejskiej jest :

wieksza czy mniejsza niz Twojego konkurenta? Zanim @ Twoje logo

odpowiesz na to pytanie, pomysl o tkance miejskiej w jej (#) Logo Twojej konkurencji
najszersze] definicji. Nie chodzi tylko o billboardy, ale tez

o ekspozycje Twojej marki w catym miescie w réznych

ksztattach i sytuacjach. Czy masz pewnosé, ze kontekst

i otoczenie, w ktorym Twoja marka sie pojawia w miejskiej b

dzungli jest w zgodzie z polityka brand safety Twojej firmy? D

b.citiesai.com

“B” Technology | podglqd juz dostepny!




Mateusz Zajac

Software Engineering Manager
VMLY&R Poland

Jak ugryzc¢ aplikacje
mobilne?




O tym, jak korzystamy z aplikacji mobilnych, jakie stwarzajg one dla nas
mozliwosci, co zaktadajg prognozy rozwoju, a takze — jak wples¢ mobilne trendy

w biznes centrow handlowych.

CO NAM DZIS DAJA APLIKACJE MOBILNE

Rozumienie roli aplikacji mobilnych w swiecie biznesu jest bardzo od-
mienne. Czes¢ biznesu mysli o nich jako o dodatku stuzgcym do wy-
Swietlania tresci korespondujacej ze strong internetowg. Czasem koszt
produkcji przewyzsza budzet klienta, a brak wiedzy technicznej na temat
roznic miedzy strong internetowa a aplikacja mobilng i tego, co moze
ona dac¢ biznesowo, prowadzi do zaprzestania produkcji aplikacji i nie-
wykorzystania jej potencjatu. A prawda lezy posrodku. Rzeczywiscie do
realizacji wiekszosci pomystow biznesowych wystarczy mniegj lub bardziej
zaawansowana strona internetowa, ale przeciez w aplikacjach mobilnych
uzytkownicy spedzajg az szesnascie razy wiecej czasu, i to jest potencijat.
Zobaczmy maty kawatek tortu technologii mobilnych, ktére mozemy za-
stosowac w biznesie.

AKCJA: GEOLOKALIZACJA

Temat urzadzen sledzacych lokalizacje uzytkownikéw siega jeszcze cza-
séw sprzed ery smartfondw, jednak to powszechna dostepnosc réznych
smart urzadzen doprowadzita do ogromnej popularyzacji aplikacji wyko-
rzystujgcych GPS (Global Positioning System). Pierwsze systemy umoz-
liwiajgce rejestrowanie aktywnosci fizycznej z biegiem czasu przekonaty
do siebie znaczng czes¢ spoteczenstwa i spowodowaty, ze zaufaliSmy
aplikacjorm mobilnym, na co strony internetowe wciaz jeszcze musza cze-
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kac. Ciggta ewolucja mobilnych systemdw operacyjnych i dostosowywa-
nie ich do rosngcych potrzeb zarzadzania prywatnoscig zjednujg sobie
coraz szersze grono odbiorcow.

Sredni czas spedzany na smartfonie przez uzytkownikéw powyzej 18 r.z.

= Aplikacje - 2 h 3 min Strony internetowe - 13 min

Zrédto: eMarketer ,Mobile Time Spend 2018”
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Przejscie z niezoptymalizowanych pod katem baterii systemdw trakujg-
cych lokalizacje na nowoczesne oraz duzo bardziej skomplikowane syste-
my nastgpito bez wiekszego szumu informacyjnego, a jakos¢ produktow
dla koncowych uzytkownikéw znaczgaco wzrosta. Warto tu wspomnie¢
choc¢by technologie oparte na protokole Bluetooth, takie jak beacony,
ktore wymagaty zbudowania infrastruktury w interesujgcej nas lokalizacji.
Mozna przypuszczad, ze to czynnik finansowy zablokowat czestsze za-
stosowanie tej technologii.

Rdwnolegle trwat rozwdj sieci Wi-Fi, ktora dzieki swej powszechnosci sta-
neta przed problemami swiata urzadzen ubieralnych (wearables) i inter-
netu rzeczy. Dynamiczny wzrost krzywej liczby urzadzen podtgczonych
do jednego routera juz dzi$ zaczyna przekraczac¢ jego mozliwosci. Stad
pojawienie sie kolejnego standardu Wi-Fi szdstej generacji. Poza znacznag
poprawa wydajnosci w takich miejscach jak galerie handlowe czy lotniska
zostajg w routerach implementowane mechanizmy lokalizacyjne urzg-
dzen podtgczonych do danej sieci — Wi-Fi RTT, wspierajgce lokalizacje
z doktadnoscig do 1-2 metrow. Jest to rozwigzanie o tyle dobre, ze majac
routery sieci Wi-Fi nie trzeba instalowac zadnych dodatkowych czujnikdw
i urzgdzen wewnatrz budynkow, co przektada sie ha wymierng korzysc.

Oprocz oczywistych zastosowan, jak precyzyjna nawigacja uzytkownika
wewngtrz budynku pomiedzy sklepami, mozemy w tatwy sposob zbierac
dane o nawykach uzytkownika, jego indywidualnym sposobie poruszania
sie po galerii lub tez ilosci czasu spedzanego w danym migjscu. Mozna
tez bardziej scentralizowac takie dane dla konkretnego sklepu i pokazujgc
Sciezki, jakimi uzytkownik poruszat sie po sklepie, pomoc odpowiednio
zaaranzowac wnetrze i ekspozycje konkretnych produktow.

Warto rowniez wspomniec¢ o lokalizowaniu uzytkownikdow na podstawie
stacji bazowych telefonii komdrkowych. Szczegdtowosc bedzie raczej na
poziomie miasta czy dzielnicy, ale sprawdzajgc co pewien interwat czasu
w tle, dowiemy sie, skad przychodzi do nas potencjalny klient. Zbierajac
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takie dane od uzytkownikdw, mozemy wprowadzi¢ znaczgce usprawnie-
nia. Tak jak dawniej proszono nas o podanie kodow pocztowych, np.
w celu wprowadzenia darmowej komunikacji zbiorowej do galerii, tak dzis
mozemy te dane kolekcjonowac¢ automatycznie.

Liczba urzadzen ubieralnych na Swiecie (ang. wearables) w milionach

(w tym prognoza dla przysztych lat)
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Zrédto: Statista ,Connected wearable devices worldwide 2016-2022”, 2020

NA TROPIE UZYTKOWNIKOW

Smartfony oraz urzadzenia ubieralne majgce czujniki moga nam dostar-
czyC jeszcze bardziej konkretnych informacji. Najprostszym dla zrozu-
mienia przyktadem bedzie wykrywanie aktywnosci uzytkownika. Telefony
dostarczajg twércom aplikaciji interfejs, ktory rozpoznaje najczestsze for-
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my ruchu, takie jak poruszanie sie samochodem, chodzenie czy prze-
bywanie w pozycji siedzgcej. Aplikacja galerii moze dzieki tym danym
w inteligentny sposob zaproponowac najblizsze wolne miejsce parkin-
gowe oraz wtgczy¢ nawigacje z mapg parkingu. Kolejng funkcja, ktora
usprawni przeptyw ludzi, a wykorzystuje te dane, moze by¢ pobdr optat
parkingowych.

Rdznorakos¢ i liczba nowych sensorow dajg nam réowniez wiele dodat-
kowych mozliwosci. Trwajg prace rozwojowe nad algorytmami do roz-
poznawania, czy klient wiasnie konsumuje positek. Dotgd dane karmigce
podobne algorytmy pochodzity gtdwnie z mikrofonu oraz ewentualnie
zyroskopu i akcelerometru umieszczonych w smart zegarkach, jednak
nowe technologie i trendy, ktdre docierajg do nas, np. smart okulary, po-
zwola na wykrywanie kata nachylenia twarzy w trakcje positku. Intensy-
fikacja prac nad integracjg czujnikow do pomiaru glukozy przez zegarki
umozliwig nam jeszcze bardziej wiarygodne parametry.

CZY TO JUZ BIG DATA?

Kiedy moéwimy o posiadaniu tak licznych danych z urzgdzen, na mysl moze
przychodzi¢ big data i skomplikowane analizy na serwerach w chmurze.
Musimy jednak jasno stwierdzi¢, ze posiadanie tak szczegdtowych da-
nych gdziekolwiek poza chroniong przestrzenig na lokalnym urzadzeniu
bytoby nie tylko niemoralne, ale takze narazatoby tworcow aplikacji na
posadzenia ze strony uzytkownikdw. Do niedawna machine learning byt
czyms zarezerwowanym dla rozwigzan serwerowych. Wysytanie strumie-
nia zdje¢ na serwery byto kosztowne dla obu stron, mimo ze czasami
wykonywato proste algorytmy operujace na analizie obrazu przy pomocy
ML. Z rozwigzaniem przyszedt software wspomagajacy obliczenia ma-
chine learning. Stworzone przez Google ML Kit oraz przez Apple Core
ML daty mozliwos¢ wgrywania nauczonych modeli sieci bezposrednio na
urzgdzenia mobilne. Redukcja czasu wynikajgcego z braku koniecznosci
przesytanych danych okazuje sie kluczowa dla wydajnosci dziatania sa-
mej aplikacji.
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WYCIAGNIJMY WNIOSKI

Posiadajgc tak doktadne dane, mozemy zaczac prowadzi¢ spersonalizo-
wane kampanie reklamowe. Przeprowadzmy analize oraz stworzmy po-
myst dla sklepu odziezowego znajdujgcego sie w galerii handlowej.

Koszt Sredni Wysoki Niski
Srednio otwierane 23% 90% 90%
Zagrozenie malware Wysokie Niskie Niskie

Procent spamu Wysoki ~75% Wysoki ~75% Znikomy

Tozsamos¢ nadawcy | Wyrazista

Czesto niezrozumiata | Wyrazista

Klient przychodzi do sklepu, aby kupi¢ pare spodni. W momencie wej-
Scia do sklepu zainstalowana na jego urzadzeniu aplikacja mobilna wy-
Swietla propozycje na podstawie danych sprzedazowych z ostatniego
tygodnia. Zaréwno uktad sklepu, jak i rozmieszczenie towaru odpowiada
mnigj lub bardziej dynamicznym zmianom trenddw w kanatach spotecz-
nosciowych, liczbie wyswietlert konkretnego produktu, dodaniem go do
listy ulubionych. W przymierzalni klient poprzez zeskanowanie produktu
moze poprosi¢ obstuge o podanie wigkszego lub mniejszego rozmiaru.
Takie rozwigzanie jest nie tylko wygodne, ale takze pozwala w przysztosci
ustali¢ na podstawie danych grupowych, czy tablica rozmiardw jest za-
wyzona badz zanizona i poinformowac o tym uzytkownika, jeszcze zanim
wejdzie do przymierzalni. Ptatnos¢ w aplikacji bez koniecznosci czekania
w kolegjce do kasy moze by¢ ostatnim krokiem podczas pobytu w skle-
pie. Promocije i karty lojalnosciowe moga nabra¢ nowego wymiaru dzie-
ki targetowaniu kampanii, choCby z uzyciem powiadomien push. Jest to
wcigz najlepsza metoda reklamowa na dotarcie do uzytkownikow. Wska-
zujg na to statystyki, wedtug ktorych zaangazowanie w aplikacji wzrasta
az 0 88%. Takie kampanie sg trzy razy bardziej skuteczne od kampanii
mailingowych i nie wymagaja od uzytkownika logowania czy dodawania
swojego adresu do bazy danych. Wszystkie dane sg powigzane nie tyle
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z klientem, ile z jego urzadzeniem poprzez zanonimizowany token, ktory
dostarcza dane bez taczenia z kontami spotecznosciowymi, co dzis nie
jest pozytywnie odbierane przez uzytkownikow koncowych aplikacii.

POPATRZMY W PRZYSZLOSC

Pierwsze przymiarki do sieci 5G w Polsce juz za nami. Sposdb, w jaki
ta rewolucja wptynie na kazdy aspekt zycia, jest znaczacy, a predykcje
pokazujg, ze jej adaptacja w Swiecie digital marketingu bedzie natych-
miastowa. Targetowanie reklam na duzych ekranach w galeriach czy
w srodkach komunikacji miejskiej bedzie mogto wykorzystywaé dane
analityczne grup uzytkownikow, ktorzy w danym momencie znajduja sie
w poblizu telebimu, a predkosc i brak opdznien sieci 5G pozwoli na ge-
nerowanie reklam wideo dynamicznie po stronie serwerdow. Odpowied-
nia infrastruktura urzgdzen Bluetooth w wersji 5.1 daje nam mozliwosci
lokalizacji z dokfadnoscig do centymetrow, co otwiera nam kolejne pola
do eksploracji. Dzis mozna jasno stwierdzi¢, ze problemem do rozwigza-
nia nie jest technologia wraz z jej ograniczeniami, tylko to, w jaki sposob
przedstawi¢ uzytkownikowi naszg wizje, nie naruszajac jego prywatnosci.
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Do realizacji wiekszosci pomystow
biznesowych wystarczy strona
internetowa, ale w aplikacjach

mobilnych uzytkownicy spedzaja az
szesnhascie razy wiecej czasu,
I to jest potencjat.
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Jest kilka sposobow, dzieki ktorym mozemy przeanalizowac rzeczywiste

(a nie wirtualne) zachowanie uzytkownika.

W PRZEDEDNIU DUZYCH ZMIAN

Najblizsze lata bedq bardzo ciekawe z punktu widzenia rozwoju rynku
reklamy internetowej. Rozwigzania oparte o third-party cookies, ktdre sg
obecnie standardem rynkowym w kontekscie profilowania, segmentaciji,
targetowania czy opomiarowania internautéw, stracg na swojej aktualne;
sile. To wszystko w zwigzku ze zmianami w ochronie prywatnosci inter-
nautow zapowiedzianymi przez niemalze wszystkie najwieksze przeglg-
darki internetowe.

W styczniu 2020 r. Google ogftosito, ze w ciagu najblizszych dwoch lat
przestanie wspierac przetwarzanie third-party cookies. Juz wczesniej po-
dobne kroki podjeto w aktualizacjach Mozilli Firefox (wprowadzenie moz-
liwosci usuniecia wszystkich zebranych do tej pory danych, wliczajgc
w to takze tzw. dane telemetryczne) czy Safari (domysina blokada trac-
kerdw internetowych, odcinajgca przy tym reklamodawcdéw od danych
na temat uzytkownikow). Wszystkie te zmiany majg na celu zwigkszenie
ochrony prywatnosci internautow. Kierunek jest oczywiscie bardzo stusz-
ny. Wiekszos¢ internautéw nie zdaje sobie sprawy z tego, ze ich zacho-
wanie w internecie jest wykorzystywane do profilowania, a nawet jezeli sg
tego Swiadomi, nie wszyscy wiedzg, jak temu zaradzi¢. Co gorsza — spo-
ro uzytkownikdw ochrone swojej prywatnosci utozsamia z korzystaniem
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z przegladarki w trybie prywatnym, tymczasem nie jest to najskuteczniej-
sze do tego narzedzie'.

Warto podkreslic, ze dane zwigzane z naszymi aktywnosciami w interne-
cie majg konkretng wartosc¢. Obywatele USA wycenili miesieczng wartosc
swoich danych demograficznych na kwote 873, danych zakupowych na
1059, danych lokalizacyjnych na 375%$ i danych biometrycznych na az
550%2. Ochrona prywatnosci zaczyna mie¢ w koricu dla nas konkretny,
finansowy wymiar.

W tym kontekscie z uwaga powinnismy sledzi¢ rozwdj takich projektow
jak chociazby BAT (Basic Attention Token)3. Jest to projekt tworcy prze-
gladarki Mozilla Firefox, ktory obiecuje wprowadzenie rownowagi w cyfro-
wym ekosystemie. Idea BAT zakfada, ze wszystkie strony rynku reklamy
internetowej (wydawcy, reklamodawcy, internauci/konsumenci) powinny
by¢ traktowane w rdwny sposodb, a co za tym idzie internauci powinni by¢
wynagradzani za wykorzystywanie ich danych do profilowania i personali-
zacji reklam. W tym przypadku wynagrodzeniem sg wirtualne tokeny, kto-
re nastepnie mogag by¢ wykorzystane jako wirtualna waluta.

" https://www.wired.co.uk/article/google-chrome-incognito-mode-privacy
2 Badanie Sonar/Wunderman Thompson z wrzesnia 2019 .
8 https://basicattentiontoken.org/
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Trudno wyrokowac¢ w tym momencie, czy w najblizszej przysztosci po-
jawi sie wiecej podobnych projektéw. Z pewnoscig mozemy stwierdzic,
ze zmiany w ochronie prywatnosci internautdw odcisng spore pietno
na rynek mediow cyfrowych, a jednymi z gtownych beneficjentéw tych
zmian moga by¢ technologie oparte o dane mobilne, ktére wedtug badan
GroupM z 2019 roku stanowia zaledwie 2% rynku.

MOBILE = JAKOSC

Nie jest juz zadna tajemnicg, ze dane na temat uzytkownikéw oparte
o third-party cookies nie sg najwyzszej jakosci. Wiele z nas posiada kilka
sprzetow elektronicznych umozliwiajgcych przegladanie internetu (kom-
putery stacjonarne, laptopy, telefony) i w zaleznosci od tego, jakie ak-
tywnosci wykonujemy na tych sprzetach, tworzymy kilka alternatywnych
profili nas samych w internecie. Z drugiej strony, w Polsce dalej mamy
do czynienia z sytuacjg, w ktorej znaczna czes¢ wieloosobowych gospo-
darstw domowych (84,1% wszystkich gospodarstw domowych w Pol-
sce wedtug SMG KRC TGl, 04.2019 — 03.2020) ma dostep do jednego
komputera stacjonarnego (46,8% wieloosobowych gospodarstw domo-
wych wedtug SMG KRC TGlI, 04.2019 — 03.2020). W tym Swietle istnieje
spore ryzyko, ze osoby te wspdlnie korzystajg z tych samych kompu-
teréw i przegladarek, a w zwigzku z tym profile zbudowane przez anali-
ze zachowania cookiesow w internecie nie dotyczg pojedynczych osob,
a wszystkich cztonkéw takich gospodarstw domowych. Problem korzy-
stania z danych firm Google czy Facebook jest z kolei taki, ze nikt z nas
nie wie, jak te dane powstajg i jakie kryteria musi spetniac uzytkownik, by
trafic do konkretnego profilu zainteresowan. Dlatego nasze oczekiwania
w stosunku do jakosci tych danych niekoniecznie musza sie spetnic.

Znacznie lepszej jakosci dane pochodza z urzgdzer mobilnych. Po pierw-

sze, smartfony sg prywatnymi urzgdzeniami elektronicznymi. Rzadziej
udostepniamy komus na dtuzej nasze telefony, czujemy z tym wiekszy
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dyskomfort niz ma to miejsce w przypadku komputerow czy laptopow.
W rezultacie dane przechowywane na naszych smartfonach w lepszym
stopniu oddajg to, kim jestesmy (lepszy profil internauty). Po drugie, we-
dtug danych eMarketera z 2019 roku, 90% czasu na urzgdzeniach mo-
bilnych pochtaniaja aplikacje. Poniewaz zdecydowana wigkszosc¢ aplikacii
nie przetwarza cookiesow, to w aplikacjach mamy najwigkszy potencijat
na potaczenie jakosciowych i ilosciowych danych mobilnych. Po trzecie —
zgodnie z trendami Swiatowymi — z telefondw korzystamy coraz czesciej
i coraz bardziej intensywnie. Swiadcza o tym chociazby dane Gemius,
z ktorych wynika ze w 2019 roku juz prawie 85% wszystkich internautéw
w Polsce stanowili internauci mobilni i odpowiadali oni az za 63% wszyst-
kich dokonanych w tym czasie odston w internecie (wzrost o ponad 32%
wzgledem 2018 roku). Podsumowujac, to wtasnie w urzadzeniach mo-
bilnych powinnismy szukac alternatywnych zrédet wiedzy na temat za-
chowania internautow w internecie i szans na lepsze, bardziej jakosciowe
segmenty grup docelowych.

Z marketingowego punktu widzenia sita danych mobilnych lezy wtasnie
w mozliwosci tworzenia bardziej wiarygodnych profili, opartych o rézne
ich zrédta. Cheac przyktadowo dotrze¢ do osdb aktywnie uprawiajgcych
sport, mozemy skorzystac¢ klasycznie z danych third-party cookies, ale
w tym przypadku predzej wytypujemy osoby zainteresowane sportem
(osoby, ktore czesciej przegladajg tresci w internecie dotyczgce wiasnie
sportu). Jezeli jednak dodatkowo uwzglednimy dane ze smartfondw do-
tyczace zainstalowanych i wykorzystywanych aplikacji (np. Endomondo)
oraz dane dotyczgce odwiedzanych miegjsc (np. sitowni fitness) — mamy
duzo wieksze prawdopodobienstwo stworzenia wtasciwego segmentu
targetowania reklamy.
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JAK TO DZIALA?

Jest kilkka sposobow dzigki ktorym mozemy przeanalizowac rzeczywi-
ste (nie wirtualne) zachowanie uzytkownika. Klasyczne kampanie geotar-
getowane wykorzystujg adresy IP czy BTSy. Jednak ze wzgledu na
ograniczenia tych technologii, takie dziatania nie sg najbardziej precyzyj-
nymi narzedziami do okreslania potozenia uzytkownika. GPS wbudowany
w smartfony, ze swoja granicg btedu wynoszaca kilka metréw, przybliza
nas juz do sukcesu — choc i z tym bywa problem, szczegdlnie w przypad-
ku okreslenia potozenia uzytkownika w budynkach wielokondygnacyj-
nych (np. kilkkupietrowe galerie handlowe). Potgczenie GPS z wi-fi wydaje
sie by¢ obecnie najlepszym kompromisem miedzy doktadnoscig lokaliza-
cji oraz wysokim potencjatermn na masowag komunikacje.

Precyzyjne geotargetowanie
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Pozostaje odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposdb mozemy wejs¢ w po-
siadanie takich danych. Z pomocg oczywiscie przychodza odpowied-
nio przygotowane kody SDK (Software Development Kit). Zainstalowane
w czesci aplikacji mobilnych, po uzyskaniu niezbednych zgdd od uzyt-
kownika instalujgcego takie aplikacje, pozwalajg na pozyskanie danych
geolokalizacyjnych (GPS, internecie wi-fi) oraz danych na temat uzytkow-
nika mobilnego (np. typ telefonu, Google Ad ID, zainstalowane aplika-
cje na smartfonie i czestotliwosc¢ korzystania z nich, liczba wysytanych
wiadomosci tekstowych czy wykonywanych potfgczen telefonicznych).
Wszystkie te dane sg oczywiscie anonimizowane i bezpieczne z punktu
widzenia RODO (brak danych drazliwych, danych osobowych itp.).

Innym sposobem pozyskiwania danych geolokalizacyjnych jest tzw. ,bid
stream”, czyli przechwytywanie informacji na temat potozenia uzytkowni-
ka poprzez infrastrukture programmatyczna. Metoda ta oferuje na pewno
mozliwos¢ pozyskiwania wiekszej ilosci danych geolokalizacyjnych (nie
ma koniecznosci posiadania odpowiednich aplikaciji), ale jest tez metoda
duzo mniej precyzyjng. Po pierwsze, aby pozyskac te dane, uzytkownik
musi aktywnie korzystac z telefonu (uruchomic aplikacje mobilng lub stro-
ne mobilng). Po drugie, podczas korzystania z internetu musi pojawic sie
mozliwosc¢ wyswietlenia uzytkownikowi reklamy, zeby mozliwe byto prze-
chwycenie danych lokalizacyjnych. Po trzecie, dane te sg duzo mniej pre-
cyzyjne. Wedtug Foursquare az 80% takich danych jest nieprecyzyjnych,
a Skyhook Wireless jest w swych estymacjach jeszcze bardziej okrut-
ny, podajgc wartos¢ analogicznego wskaznika na poziomie oscylujgcym
wokot 90%*. Przyczyn tych niedoktadnosci moze by¢ wiele: od pobiera-
nia ,,przyblizonej” lokalizacji po oszustwa majgce na celu zaktamanie fak-
tycznego potozenia uzytkownika, aby pozyskac wiecej reklam. Z takich
danych warto zatem korzystac, jezeli chcemy dotrze¢ do uzytkownikow
z wigkszego obszaru (miasto, wojewddztwo). Jezeli precyzja i hyper-geo-

4 https://www.adexchanger.com/mobile/2017-marketers-guide-location-data/
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lokalizacja jest tym, czego szukamy w kampaniach, musimy sie nastawic
na korzystanie z danych pochodzacych z aplikacji mobilnych i gtéwnie
z telefondw z systemem operacyjnym Android, w ktérym pozyskanie ta-
kich danych jest duzo prostsze. Polski rynek jest pod tym katem idealny,
gdyz mobilny system operacyjny Google’a jest na 95% urzgadzeniach mo-
bilnych w naszym kraju (wedtug danych Statcounter).

Analizy oparte o dane mobilne sg czyms unikalnym w skali catego rynku
online. Standardowy raport po kampanii moze dotyczy¢ wskaznika foot-
fall (lub efektu ROPO - research online, purchase offline), ktdry pokazu-
je, jaki procent uzytkownikow, do ktérych trafilismy z reklamg w oparciu
0 nasze segmenty geolokalizacyjne, odwiedzit fizycznie POl po kampanii.
Dzieki temu mozemy oszacowac inkrementalny wptyw samej kampanii
mobilnej. W zaleznosci od tego, jaka technologig sie tutaj postugujemy,
wskaznik ten moze powstac w oparciu o przyblizong lokalizacje uzytkow-
nika (czy uzytkownik pojawit sie w galerii handlowej) albo bardzo precyzyj-
ng lokalizacje (czy fizycznie pojawit sie juz w konkretnym sklepie, co mamy
potwierdzone po odczytaniu sygnatu wi-fi tego sklepu przez telefon uzyt-
kownika). Rotujgc tres¢ reklamy mobilnej mozemy takze lepiej oszacowac
skutecznosc oferty — nie tylko patrzac przez pryzmat klasycznych wskaz-
nikdw internetowych (zasieg, CTR), ale takze przez pryzmat skutecznosci
w budowaniu ruchu w sklepie.

Dane gelolokalizacyjne moga stuzy¢ takze do innych celdw, nie tylko tych
stricte zwigzanych z kampaniami mobilnymi. Na przykiad mozemy ich
uzy¢ w procesie planowania kampanii OOH. Lepsze zrozumienie sposobu
poruszania sie grupy docelowej po miescie, to lepsza selekcja nosnikow.
Dane geolokalizacyjne mozemy takze wykorzysta¢ do przeanalizowania
tzw. ,catchment area” konkretnego POI — czyli obszaru, z ktérego mamy
najwieksze szanse na pozyskanie konsumentow. Dzieki temu mozemy
zaoszczedzi¢ np. na kosztach druku oraz dystrybuciji gazetek promocyj-
nych, bardzo popularnych wsrdd marek z kategorii retail.

5. MARTECH

CASE STUDY

Kampanie oparte o dane geolokalizacyjne cieszg sie coraz wieksza popu-
larnoscig, a to przektada sie na wiekszg ilos¢ nagradzanych w konkursach
branzowych case studies. W tegorocznych European Mixx Awards srebr-
ng statuetke otrzymata kampania, ktorej celem byto zwiekszenie liczby
0s06b tankujgcych paliwo na stacjach bp. Zacheta byta promocja, w ktorej
za kazde 25 litrow zatankowanego paliwa bp oferowato darmowe audio-
booki.

Masowa kampania online — skuteczna w budowaniu zasiegu i swiado-
mosci marki — stwarzata ryzyko dotarcia z przekazem do osob, ktdre nie
odwiedzajg stacji paliw lub tankujg tylko na wybranych. Dzieki analizie da-
nych geolokalizacyjnych zawezono grupe docelowg do nielojalnych klien-
tow stacji paliw (0sdb, ktdre tankujg regularnie na wielu réznych stacjach).
Dzieki temu mozliwe byto przeprowadzenie ogdlnopolskiej kampanie
o niewielkim budzecie, w ktdrej postawiono na intensywng komunikacje
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W precyzyjnej grupie docelowej, a nie na maksymalizacje zasiegu. W re-
zultacie kampania przyczynita sie do pozyskania 6231 nowych klientow —
0so6b, ktdre nie tankowaty na stacjach BP w okresie dwdch miesiecy
przed startem kampanii, ale po kontakcie z naszg reklamg skorzystaty
z oferty BP (efekt ROPQO). Co najwazniejsze, koszt pozyskania nowego
klienta w kampanii wyniost zaledwie 6,79 zt.

PODSUMOWANIE

Decyzja na temat realizacji kampanii opartej o lokalizacje uzytkownika
musi by¢ oparta o dobre zrozumienie technologii. Musimy wiedzie¢, skad
firma oferujgca swoje ustugi w obszarze geolokalizacji posiada dane na
temat potozenia uzytkownika (kody SDK czy Bid Stream), czy dane te po-
zyskiwane sg w sposob legalny i jakie wolumeny danych ma do dyspo-
zycji dostawca (oszacowanie najlepszego kompromisu jakosci do ilosci
danych). Nie CTR-y stojg bowiem za sukcesem kampanii geotargetowa-
nej, a dobrej jakosci, wiarygodne dane, ktdre pozwalajg na lepszag perso-
nalizacje przekazu do konkretnych segmentéw grupy docelowej. Takich
segmentow mozemy budowac naprawde sporo: klienci sklepow marki X,
klienci sklepow konkurencyjnych dla marki X, nielojalni klienci marki X od-
wiedzajacy wiele sklepdw z danej kategorii itd. Lepsze zrozumienie grupy
docelowej, w potaczeniu z dobrze uszytg i spersonalizowang komunika-
Cja, to najlepszy przepis nie tylko na efektywng kampanie mediowa, ale
tez skuteczne narzedzie do budowania i analizowania ruchu w fizycznych
punktach sprzedazy
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To wiasnie w urzadzeniach mobilnych
powinniSmy szukac alternatywnych
zrodet wiedzy na temat zachowania

internautdw w internecie i szans
na lepsze i bardziej jakosciowe
segmenty grup docelowych.
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Michat Machniak

Co-founder
Moja Gazetka

Lokalne sieci handlowe
wykorzystujg mobilne
gazetki promocyjne




Gazetki promocyjne pozostajg podstawowym narzedziem marketingowym
wykorzystywanym przez sieci handlowe w celu komunikacji aktualnych akciji
promocyjnych. Choc¢ termin ,gazetki promocyjne” w dalszym ciggu kojarzy sie
gtéwnie z ich papierowymi wariantami, sytuacja na rynku dynamicznie

sie zmienia.

ZMIANY NA RYNKU GAZETEK

Ekologia oraz rosngce koszty druku i kolportazu wymuszajg stopniowe
zastepowanie papierowych gazetek promocyjnych ich mobilnymi odpo-
wiednikami. Pandemia koronawirusa i wywotany nig problem z kolpor-
tazem, czy nawet nieche¢ klientow do papierowych form promocji, sg
dodatkowymi akceleratorami tych zmian. W podobnym tonie wypowia-
dajg sie rowniez przedstawiciele sieci handlowych. Zwracaja przy tym
uwage, ze wprowadzone ograniczenia sg szansg na wzmochienie pro-
mocji online. Podnoszonymi przez sieci handlowe kwestiami sg rowniez
koniecznos¢ dostosowania sie do potrzeb klientow oraz troska o srodo-
wisko.

»~Jezeli chodzi o forme komunikacji elektronicznej, to korzystamy z naszej
strony www.bi1.pl oraz z [...] aplikacji mobilnej. Jest to dla nas wazna
forma komunikacji tym bardziej teraz, kiedy istnieje wiele ograniczen wy-
nikajgcych z pandemii” — podkresla Patryk Wrzesier, manager ds. komu-
nikacji w bit.

O catkowitej rezygnacji z papierowych egzemplarzy gazetek mowi z kolei
Katarzyna Patucha, local marketing specialist w IKEA £6dz: ,\W grudniu
ubiegtego roku jako todzki sklep IKEA zdecydowalismy sie na absolutng
rezygnacje z dystrybuowania papierowej wers;ji ulotki, wspierajgc tym sa-

128

mym ideg zrownowazonego rozwoju i ochrony srodowiska. Zdecydowali-
Smy sie przenies¢ wiekszos¢ naszej reklamy do digitalu, a swoje produkty
i promocje przedstawiac za posrednictwem aplikacji Moja Gazetka”.

PRECYZYJNE MIERZENIE WYNIKOW

Jedna z gtéwnych wad gazetek papierowych jest brak wiedzy na temat
ich wykorzystania przez klientéw. Sieci handlowe nie posiadajg informaciji
na temat sposobu przegladania gazetek papierowych czy informaciji, do
jakiej liczby klientdw udato im sie w ten sposob dotrzec.

W przypadku publikacji gazetek w aplikacjach mobilnych mozliwe jest
precyzyjne okreslenie wynikow notowanych przez publikowane gazetki —
liczbe klientdw, ktdrzy zapoznali sie z ofertg, procent uzytkownikéw prze-
gladajgcych oferte w catosci, czas spedzany na poszczegodlinych stronach
czy zainteresowanie produktami w obrebie jednej strony. Sieci handlowej
zapewnia to transparentnosc¢ rozliczen, a takze stwarza mozliwosc¢ opty-
malizowania swojej oferty gazetkowej na podstawie informaciji o sposobie
jej przegladania przez uzytkownikow.

Mobilne gazetki promocyjne umozliwiajg tez przejscie do strony interne-

towej sieci handlowej. Popularnosc¢ tego rozwigzania znaczaco wzrosta
W OKresie zagrozenia koronawirusem i zwiekszonego w tym czasie zainte-
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resowania zakupami online. Liczba przejs¢ do sklepdw online z poziomu
gazetek notowana przez Mojg Gazetke wzrosta w tym czasie o ok. 69%".

,Dotychczas, wykorzystujac papierowa wersje ulotki, docieraliSmy do
5 tys. odbiorcow miesiecznie. Nowa forma dystrybucji pozwala nam
na udostepnianie ulotki prawie 100 tys. klientow! Zaobserwowalismy
duze zainteresowanie aplikacjg oraz elektroniczng wersja ulotki wsrod
0sOb odwiedzajgcych sklep IKEA. Efekty zauwazamy przede wszystkim
w e-commerce. Wspotpraca przyczynita sie do wzrostu odwiedzalnosci
strony IKEA.pl o ponad 3% w skali catego kraju. Comiesieczne raporty
pozwalaja nam lepiej poznac klientow, ktorzy preferujg taka forme ulotki,
a takze monitorowac¢ odwiedzalnos¢ naszej strony internetowe]” — pod-
kresla Katarzyna Patucha, lkea t6dz.

»Z Moja Gazetkg polska sie¢ sklepow Topaz wspodtpracuje juz ponad
5 lat. [...] Dzi$ obecnosc¢ statej oferty sklepu w najwiekszych aplikacjach
stuzgcych konsumentowi do biezgcego przegladania i porownywania
promocyjnej oferty sklepdw [...] to obowigzek kazdego marketera odpo-
wiadajacego za jej dotarcie do klienta” — mowi z kolei Mateusz Orzetow-
ski, dyrektor marketingu w Topaz.

W podobnym tonie wypowiada sie Gabriela Rutana, specjalista ds. mar-
ketingu w Hitpol: ,Jako sie¢ sklepdw spozywczych Hitpol chcemy docie-
rac z najnowszymi promocjami do jak najszerszego grona konsumentow.
Dzieki aplikacji Moja Gazetka wzrosta liczba wyswietlent gazetki promo-
cyjnej Hitpol, odnotowalismy tez wiekszg aktywnos¢ konsumentow na
naszej stronie internetowej”.

OFERTY SKLEPOW LOKALNYCH
Chociaz rozwigzania w postaci elektronicznej publikacji gazetek chetnie
wybierane sg przez duze, ogéinopolskie sieci handlowe, nalezy pamietac,

" poréwnujac wyniki w nastepujacych po sobie okresach dwutygodniowych: 2-15.03.2020 (przed
wprowadzeniem przez rzad obostrzen) oraz 16-29.03.2020 (po wprowadzeniu obostrzeri)

5. MARTECH

ze urzgdzenia mobilne poprzez funkcje geolokalizacyjne pozwalajg row-
niez na kampanie gazetkowe lokalnych sieci sklepow. Mowa tu zaréwno
o ofertach sklepow o charakterze lokalnym, jak réwniez o lokalnych ak-
cjach ogolnopolskich sieci handlowych.

»~Jako lokalna sie¢ sklepdw dziatajgca na Podkarpaciu jestesmy mile za-
skoczeni wspotpracy [...]. Dzieki publikaciji gazetki i ulotek Marmax w for-
mie cyfrowej docieramy do klienta mtodego, cenigcego sobie ekologie
i coraz to szybciej odchodzacego od form papierowych prasy. Oceniamy;,
iz za niedtugi czas forma cyfrowa moze catkowicie wyprze¢ forme papie-
rowg wydawanej przez nas gazetki reklamowej”’ — przyznaje Karol Man-
kowski z dziatajgcej na wschodzie Polski sieci sklepow Marmax.

llona Kaczmarczyk, prezes zarzadu Spotem PSS w Zawierciu, wypowia-
da sie w podobnym tonie: ,Dbatos¢ o srodowisko naturalne to jeden z na-
szych priorytetow. Inwestujemy w nowoczesne rozwigzania, przynoszace
nie tylko korzysci dla firmy, ale takze dla naszego ekosystemu. Jednym
z wazniejszych kierunkéw [...] sa publikacje gazetek handlowych Spotem
PSS Zawiercie w aplikacjach mobilnych. Nasi klienci takze popierajg taka
forme informacji zamiast papierowych gazetek”.

O rosngcym zainteresowaniu mobilnymi gazetkami méwi tez Matgorzata
Tadych, kierownik sekcji marketingu szczecinskiego Spotem: ,0d 2015 .
korzystamy z aplikacji Moja Gazetka, aby co dwa tygodnie zaprezentowac
naszg oferte promocyjng. Aplikacja obecnie jest jednym z wielu kanatow
dystrybuciji gazetki. Majac na wzgledzie dbanie ekologie, obserwujemy
rosngce zainteresowanie tg forma docierania do klientéw. Ostatnie mie-
sigce pokazaty, ze wiecej klientow zaczeto korzystac z aplikacji w poszu-
kiwaniu promociji i prawdopodobnie ta liczba bedzie sie zwigkszac”.

SKUTECZNOSC DZIALAN

Dziatania gazetkowe w formie elektronicznej charakteryzuja sie duza sku-
tecznoscig. Wedtug badan Mojej Gazetki z poczgtku 2020 roku az 91%
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uzytkownikow po zapoznaniu sie z ofertg promocyjng faktycznie wybiera
sie do sklepu w celu zrobienia zakupow. Aplikacje tego typu oferujg row-
niez dodatkowe funkcije, jak np. mozliwos¢ bezposredniego dodawania
interesujgcych produktow do listy zakupdw wprost z przegladanej gazet-
ki. Znaczaco zwieksza to prawdopodobienstwo skutecznego domkniecia
intencji zakupowe;.

,oieC¢ BAT dziata lokalnie na Pomorzu, ale réwniez poprzez sklep onli-
ne. Kilka lat temu rozpoczelismy mobilng publikacje gazetek. [...] Promo-
cje naszych gazetek w formie elektronicznej traktujemy jako nieodzowny
element naszej komunikacji marketingowej. Przypuszczam, ze w najbliz-
szym czasie bedzie to gtdwny kanat komunikacji marketingowej. W na-
szym odczuciu jest zwyczajnie lepszy — wiemy, za co ptacimy i wiemy,
do ilu oséb dotarta nasza oferta. W przypadku papieru takiej informacii
zwrotnej nie posiadamy” — potwierdza Kamila Bigus, specjalista ds. mar-
ketingu w sieci budowlanej BAT.

ZACHECANIE DO FORM MOBILNYCH

Skutecznos$¢ dziatar\ gazetkowych na urzadzeniach mobilnych zale-
zy w duzej mierze od zaangazowania uzytkownikdw w zapoznanie sie
z oferta. Podstawowym sposobem na jej zwiekszenie — i tym samym na
.przerzucenie” czesci ruchu gazetkowego do urzadzen mobilnych — jest
poinformowanie klientow o mozliwosci przegladania gazetek z wykorzy-
staniem aplikacji mobilnej. W przypadku sklepdw stacjonarnych cyfrowy
aspekt ich dziatart promocyjnych scisle przenika sie z offline’owym cha-
rakterem samych sklepdw. Jednym ze sposobdw poinformowania klien-
tow 0 mozliwosci przegladania gazetek w sposob mobilny jest wobec
tego ekspozycja plakatéw informacyjnych w obrebie powierzchni skle-
pu, dostarczenie klientom ulotek lub informacja o aplikacji w papierowe;
gazetce.

Ciekawych rozwigzan dostarcza rowniez technologia, jednak znane sg
przyktady rozwigzan, ktdre nie przyjety sie wsrdd uzytkownikéw. Czesto
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spotykane sg kody QR, ktére prowadzg od razu do danej aplikacji. Do-
Swiadczenie pokazuje jednak, ze wcale nie sg chetnie uzywane. Ciekaw-
szg mozliwoscig sg tzw. deep-linki, czyli krotkie, tatwe do wpisania adresy,
ktdre przenoszg uzytkownika do odpowiedniej aplikacji w sklepie, a po
instalacji otwierajg oferte. Sie¢ handlowa zyskuje dzieki temu pewnosc,
ze Klient faktycznie uzyje zainstalowanej aplikacji do przegladania jej ofert
promocyjnych.

Wyrazng tendencjg jest tez oferowanie przez sieci handlowe wtasnych
aplikacji. Dedykowana aplikacja pozwala dodatkowo na rozbudowe ofe-
rowanego systemu lojalnosciowego czy wprowadzanie wtasnych form
ptatnosci. Nie oznacza to jednak wycofywania przez sieci handlowe swo-
ich publikacji z aplikacji agregujacych gazetki wielu sklepdw. Potwierdzajg
to rowniez stowa Mateusza Orzetowskiego z Topaz: ,Pomimo urucho-
mionej [...] wiasnej aplikacji mobilnej, sie¢ zamierza kontynuowac wspot-
prace z Moja Gazetka, uwazajgc dotychczasowe rezultaty za co najmniegj
owocne”.

PODSUMOWANIE

Gazetki promocyjne sg istotnym elementem komunikacji, ale rowniez
one podlegajg zmianom. Papierowe gazetki coraz czesciej zastepowa-
ne sg przez ich elektroniczne odpowiedniki publikowane w aplikacjach
mobilnych — zardwno we witasnych aplikacjach sieci handlowych, jak
i w agregatorach gazetek. Decydujacy wptyw ma tutaj nie tylko ekologia
i bezpieczenstwo, ale tez duzo wyzsza mierzalnos¢ wynikow tego typu
dziatart oraz mozliwos¢ uzycia dodatkowych opcji wynikajgcych z mo-
bilnego charakteru ich publikacji, jak geolokalizacja czy powiadomienia
typu push.
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Sales Tube

Wykorzystanie interfejsow
gtosowych do budowania
pozytywnych doswiadczen
Zz marka




Jesli zastanawiamy sie nad rozwijaniem komunikacji marki za posrednictwem
asystenta gtosowego, powinnismy przyjrzeC sie Asystentowi Google.

Rynek m-commerce nieustannie rosnie. W pierwszej potowie 2019 roku
Rozwigzania oparte o interfejsy glosowe majg z roku na rok coraz wiecej
zastosowan. Sg obecne na rosngcej liczbie urzadzen i coraz lepiej radza
sobie ze zrozumieniem komunikatéw od uzytkownikow. Mimo tego, wy-
korzystanie ich w komunikacji z markami — przynajmniej w Polsce — nadal
nalezy do rzadkosci. Co wiecej, nie widzimy na tym polu rewolucji, ale
dos¢ ostrozne dziatania i wyczekiwanie na moment, gdy klienci, a wiec
potencjalni uzytkownicy, beda bardziej otwarci na gtosowe interakcje. Czy
ta strategia jest stuszna? Czy optaca sie wstrzymywac? A moze powtorzy
sie historia z czekaniem na ,rok mobile”? Zanim sprobuje odpowiedzie¢
na to pytanie, zaczne od podstaw. A zatem, czym jest interfejs gtosowy?

Interfejs gtosowy pozwala komunikowac sie z urzadzeniami za posrednic-
twem jezyka naturalnego (w odrdznieniu od interfejsow tekstowych czy
graficznych). Interfejsy gtosowe, z ktorymi mamy do czynienia obecnie,
umozliwiajg nie tylko wydawanie polecen gtosowych. Ich twdrcy, wyko-
rzystujgc uczenie maszynowe i NLP (przetwarzanie jezyka naturalnego),
sg w stanie budowac interfejsy zdolne wchodzi€ z rozmowca w interakcje
zblizong jakoscig do interakciji miedzy ludzmi. Aby byto to mozliwe, plat-
forma ,,obstugujgca” konwersacije wychodzi daleko poza fonetyczne rozu-
mienie stow. Bierze pod uwage rowniez czesci mowy, konstrukcje zdania,
kontekst rozmowy oraz wieloznacznos¢ poszczegolnych stow (w danym
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zdaniu oraz w poszczegolnych jezykach). W zwigzku z tym uzytkownik
nie musi posiadac specjalistycznej wiedzy, zeby takga rozmowe nawigzac.
Warto jednak podkreslic, ze rozumienie komunikatu to tylko czes¢ wyzwa-
nia, ktore stoi przed interfejsem gtosowym. Obecnie ma on nie tylko rozu-
miec, ale tez zwracac¢ relewantng odpowiedz, czesto positkujgc sie przy
tym zewnetrznymi informacijami. Innymi stowy, interfejs komunikuje sie nie
tylko z uzytkownikiem koncowym, ale w czasie prowadzonej konwersagcii
taczy sie (w czasie rzeczywistym) rowniez ze wskazanymi bazami danych,
z ktérych pobiera informacje potrzebne do udzielenia odpowiedzi. Czy
mamy juz do czynienia ze sztuczng inteligencja? Nie, na to przyjdzie nam
jeszcze troche poczekac. Ale patrzac na tempo rozwoju i mozliwosci in-
terfejsow gtosowych, dostajemy przedsmak rozwigzan, ktore kilkkanascie
lat temu znaliSmy wytacznie z filmdw science-fiction.

Pierwszym duzym graczem, ktéry umozliwit powszechne korzystanie z in-
terfejsow gtosowych byto Apple. W 2011 roku premiere miat iPhone 4
z Siri — inteligentnym, osobistym asystentem. Obecnie asystent Siri do-
stepny jest na niemal kazdym urzadzeniu Apple — iPhonie, Macu, iPadzie,
zegarku Apple Watch, stuchawkach AirPods itd.

Jednak obecnie gracze o najwiekszych udziatach w rynku to Asystent
Google oraz zbudowana przez Amazon Alexa. Jest tez projekt Microso-
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ftu — Cortana, ktory wedtug oficjalnych informaciji nie bedzie juz rozwijany
jako petnoprawny asystent gtosowy skierowany do prywatnego odbiorcy,
oraz Bixby od Samsunga. Ten ostatni zadebiutowat w 2017 roku i jak do
tej pory nie przebit sie na rynku, zadowalajgc sie zaledwie kilkuprocento-
wym udziatem.

Jedynym asystentem gtosowym posiadajgcym polska wersje jezyko-
wa jest jak na razie Asystent Google, ktéry pojawit sie w naszym kraju
w styczniu 2019 roku. Obecnie nie ma oficjalnych informaciji o innych pro-
ducentach, planujgcych wprowadzenie na rodzimy rynek dedykowane;j
wersji jezykowej swojego rozwigzania. W zwigzku z tym, jesli zastanawia-
my sie nad rozwijaniem komunikacji marki za posrednictwem asystenta
gtosowego, najlepigj przyjrzec sie wtasnie Asystentowi Google.

Asystent Google jest dostepny na niemal wszystkich urzadzeniach korzy-
stajgcych z systemu Android: znakomitej wiekszosci smartfonach, nowych
modelach stuchawek, inteligentnych gtosnikach, smart TV, urzadzeniach
typu wearable (z Wear OS by Google) czy samochodach (chociazby przy
uzyciu Android Auto). Jeszcze rok temu, aby z niego korzystac¢, naleza-
to pobra¢ z Google Play oddzielng aplikacje. Obecnie Asystent Google
staje sie natywnym rozwigzaniem w nowych wersjach Androida, przej-
muje réwniez funkcje wyszukiwania gtosowego w przegladarce Google.
To tyle, jesli chodzi o dostepnosc. Wazniejszym zagadnieniem sg jego
mozliwosci. Oprocz prostych zadan, ktdrych obstugi zapewne sie spo-
dziewamy, jak wykonywanie potgczen, smsow lub wprowadzanie spo-
tkan do kalendarza, Asystent Google potrafi tez m.in. sprawdzi¢ aktualny
kurs walut, podac wyniki meczu lub wyswietli¢ pogode w wybranym mie-
Scie. Innymi stowy, generuje dla nas przetworzone informacje pochodza-
ce z zewnetrznych zrodet przy zachowaniu kontekstu i naturalnej formy
konwersacji. Formutujgc pytania nie trzeba budowac ich analogicznie do
zapytan w wyszukiwarce — zamiast pyta¢ o prognoze pogody w Warsza-
wie 20 czerwca 2020 r., wystarczy powiedzieC: ,, Ok, Google, czy bedzie
mi dzi$ potrzebny parasol?”. Asystent sam rozpozna stowa klucze (,dzis”
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i ,parasol”) i dodatkowo zrozumie ich kontekst, odczyta potozenie urzg-
dzenia, z ktorego korzystamy, i odpowie stosownie do okolicznosci.

Poza natywnymi funkcjami dostarczonymi bezposrednio od Google, asy-
stent wspotpracuje rowniez z urzgdzeniami domowymi, jak zarowki czy
termostaty, dzieki czemu zbudowanie i obstuga ekosystemu inteligentne-
go domu moze odbywac sie w obrebie jednej platformy.

Trzecia grupa rozwigzan — najbardziej nas interesujgca w kontekscie tego
artykutu — to tak zwane akcje, ktore tworzone sg przez zewnetrzne fir-
my, a nastepnie, po zatwierdzeniu przez Google, udostepniane wszyst-
kim uzytkownikom Asystenta Google. Akcje (analogicznie do ,skills” dla
Alexy Amazona) rozszerzajg mozliwosci asystenta i mozna przyrownac je
do aplikacji dostepnych w Google Play. To odrebne rozwigzania gtosowe
(a wtasciwie zestawy dialogéw i funkcjonalnosci), ktére uzytkownik wy-
wotuje (ale nie pobiera ich na urzadzenie) i z ktérych korzysta za posred-
nictwem asystenta. Powiedzmy, ze chcemy, aby Asystent Google podat
nam przepis na okreslone danie. Zadajemy mu wiec pytanie, a ten propo-
nuje nam skorzystanie z dedykowanej akcji kulinarnej, ktéra ma w swoich
zasobach poszukiwany przez nas przepis. Nastepnie asystent przetacza
nas bezposrednio do akcji i dalej prowadzimy konwersacje z akcjg (roz-
wigzaniem gtosowym zbudowanym przez firme zewnetrzng), a nie bezpo-
srednio z Asystentem Google.

Sposdb tworzenia akgji zalezy od stopnia jej ztozonosci. Kazda akcja
obowigzkowo musi zosta¢ umieszczona na Actions on Google — dedyko-
wanej platformie deweloperskiej. Ponadto, nalezy skorzystac¢ z narzedzia
do rozumienia jezyka naturalnego. Jednym z nich jest nalezacy do Google
Dialogflow (wczesniej znany pod nazwa Api.ai, wykupiony przez koncern
w 2016 r.). Proste akcje mogg powstawacé wytgcznie w obrebie Dialog-
flow, bardziej ztozone wymagajg korzystania z zewnetrznych rozwigzan.
Przyktadowo, tworzac jedng z akcji w SalesTube skorzystalismy z Fire-
store oraz mozliwosci integracji tej platformy z Google Cloud Platform.
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W efekcie zbudowalismy rozwigzanie, ktore przy zwracaniu odpowiedzi
taczy sie z zewnetrzng, cyklicznie aktualizowang bazg danych.

Od strony koncepcyjnej tworzenie akcji zblizone jest do projektowania
aplikacji. Zaczynamy od potrzeby, jakg chcemy zaadresowac, lub pro-
blemu, ktory akcja ma rozwigzywac. Bezposrednio z tym wigze sie takze
grupa docelowa, do ktérej planujemy dotrze¢. Nalezy okresli¢ persony
uzytkownikéw i persone akcji oraz scenariusze uzycia. Dzieki temu w fa-
twy sposdb mozemy okreslic oczekiwania potencjalnych uzytkownikow,
zadania, ktére bedg stawiac przed akcjg, i cele, jakie bedq realizowad
za jej posrednictwem. Majac te informacje, przystepujemy do tworzenia
dialogdw (analogicznie do projektowania ekranow aplikacji). Poza mode-
lowym dialogiem, warto przygotowac sie réwniez na zapytania od uzyt-
kownikow, ktdre nie sg bezposrednio zwigzane z funkcjonalnoscia akcji,
ale sprzyjaja ptynnosci dialogu (np. prosba o powtdrzenie ostatniego ko-
munikatu, dodatkowe wyjasnienie itd.). Niezbedng fazg tworzenia akcji
jest tez oczywiscie testowanie zaprojektowanych dialogéw. Actions on
Google umozliwia dwa rodzaje testowania — Alpha, dostepne wytacznie
dla wskazanych przez nas uzytkownikdow (najlepsze do wstepnych te-
stow, do sprawdzenia ptynnosci rozmowy, dodania dodatkowych zapy-
tan itd.) oraz Beta, gdzie testowanie akcji odbywa sie juz wewnetrznie
w Google i nastawione jest na weryfikacje, czy akcja spetnia standardy
natozone przez Asystenta (wiecej informacji na ten temat dostepne jest
w dokumentaciji Google).

Gdy akcja przejdzie pozytywnag weryfikacje, uzyskujemy mozliwosc jej pu-
blikacji i staje sie ona dostepna dla wszystkich uzytkownikéw asysten-
ta. Jednak, analogicznie jak w przypadku aplikacji, na tym nasza praca
sie nie konczy. Wspomniany wyzej Dialogflow daje mozliwos¢ podgladu
i analizy najczesciej wywotywanych dialogéw (bez przypisanych do nich
uzytkownikéw) oraz bteddw (zapytan, na ktdre akcja nie znalazta pasujg-
cych odpowiedzi). Na podstawie tych informacji mozemy akcje udosko-
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nalac, a takze rozwija¢, dodajgc do niej kolejne funkcje (np. linkowanie do
aplikacji czy dokonywanie zakupow wiacznie z obstuga ptatnosci).

Jak widac, akcje daja potencjalnie duze mozliwosci nawigzania dialogu
z konsumentami. Dlaczego wiec nie zdobyly (jeszcze) popularnosci? Za-
ryzykuje tu twierdzeniem, ze marki na rodzimym rynku nadal szukajg dla
nich najlepszego zastosowania. Akcje sg rozwigzaniem, z ktérym polscy
konsumenci nadal sie oswajajg. Mowigc wprost, nie sg oni przyzwycza-
jeni do gtosowych rozwigzan. W zwigzku z tym marka, wypuszczajgc na
rynek akcje, powinna zaoferowac takg wartosc, ktdra bedzie unikalna dla
rozwigzania gtosowego i niedostepna w innych mediach. Btedem jest na
przyktad przeniesienie catego serwisu internetowego do akcji, gdyz uzyt-
kownik w pierwszym odruchu wybierze rozwigzanie tatwiejsze, ktore juz
zna (innymi stowy skorzysta ze strony internetowej marki, a nie z jej ak-
cji). Czy w zwigzku z tym powinnismy zrezygnowac z budowania akcji?
Oczywiscie, ze nie. Nalezy jednak jasno okresli¢ jej cel, potrzebe, ktorg
ma spetniac (przyktadowo w mysl| teorii ,jobs to be done”), oraz wartosc
dodang, jaka niesie za sobg zastosowanie interfejsu glosowego.
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